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ABSTRAK  
  
Rifqi Ramadhan, B76215103, 2019. Strategi Komunikasi Pemasaran Finance 
Technology Danaprospera.id. Skripsi Program Studi llmu Komunikasi 
Fakultas Dakwah dan UIN Sunan Ampel Surabaya.   
  
Kata Kunci : Strategi Komunikasi Pemasaran, Finance Technology, Danaprospera.id 
Pada penelitian ini yang menjadi kajian penelitian dalam skripsi ini, yaitu: 
Bagaimana strategi komunikasi pemasaran finance technology danaprospera.id  
Untuk mengungkap persoalan tersebut secara menyeluruh dan mendalam, dalam 
penelitian ini menggunakan metode kualitatif,  Berguna untuk mendapatkan data 
yang sebenarnya dan mendalam mengenai strategi komunikasi pemasaran finance 
technology danaprospera.id, kemudian data tersebut dianalisis secara kritis dengan 
teori Philip Kotler, sehingga diperoleh makna yang mendalam tentang strategi 
komunikasi pemasaran finance technlogy danaprospera.id.   
Dari hasil penelitian ini ditemukan bahwa dalam mengembangkan produknya 
Danaprospera.id kepada calon investor ataupun para pelaku usaha, Strategi 
komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan Danaprospera.id 
menggunakan dua strategi komunikasi pemasaran, yaitu segmentasi sebagai 
strategi komunikasi pemasaran perusahaan Danaprospera.id yang meliputi 
millenials, investor dan pelaku usaha kemudian yang kedua yaitu strategi 
komunikasi yang terbentuk setelah segmentasi tersebut yaitu maintain relation 
investor dan maintain relation entrepreneur. 
Bertitik tolak dari penelitian ini, Beberapa saran yang diperkirakan dapat 
dijadikan bahan pertimbangan bagi peningkatan pemasaran adalah perlu adanya 
pendekatan lebih lanjut seperti melalui platform yang lebih digemari oleh anak 
muda yaitu langsung menggunakan aplikasi tanpa melalui website, Bertujuan 
meningkatkan stretegi komunikasi pemasaran finance technology Danaprospera.id.  
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ABSTRACT 
Marketing Communication Strategy, Finance Technology, Danaprospera.id 
In this study the research study in this thesis, namely: How is the marketing 
communication strategy of finance technology androspera.id To uncover the 
problem thoroughly and deeply, in this study using qualitative methods, Useful to 
obtain actual and in-depth data about marketing communication strategies finance 
technology androspera.id, then the data is critically analyzed with Philip Kotler's 
theory, so that deep meaning is obtained about the marketing communication 
strategy of finance technlogy androspera.id. 
From the results of this study it was found that in developing 
Danaprospera.id's products to prospective investors or business people, the 
marketing communication strategy undertaken by Danaprospera.id company used 
two marketing communication strategies, namely segmentation as a marketing 
communication strategy of Danaprospera.id company which includes millennials, 
investors and business actors then the second is the communication strategy 
formed after the segmentation namely maintain investor relations and maintain 
relation entrepreneurs. 
Starting from this research, some suggestions that are expected to be taken 
into consideration for increasing marketing are the need for further approaches 
such as through platforms that are more favored by young people, namely directly 
using applications without going through the website, Aiming at improving 
marketing communication technology technology Danaprospera.id . 
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           BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
         Pada zaman digital dan kontemporer, Bisnis Finance Technology menjadi 
salah satu model bisnis yang banyak menggunakan digital atau yang sering disebut 
o to o (offline to online) menjadi roda dan juga dasar utama. Hasil dan prodak dari 
bisnis Finance Technology ini berupa aplikasi atau software dalam bentuk digital 
ataupun website yang dioperasikan melalui android ataupun juga website. 
Dipandang dari segi suntikan dana, Negara Indonesia masuk dalam negara yang 
sedang bergairah di ranah bisnis Finance Technology, Berbeda halnya 
perkembangan teknologi-teknologi web baru memudahkan semua orang untuk 
membuat dan yang terpenting menyebar luaskan konten mereka sendiri. Post di 
blog, tweet, atau video youtube dapat diproduksi dan dilihat oleh jutaan orang 
dengan gratis. Pemasang iklan tidak harus membayar banyak uang kepada penerbit 
atau distributor untuk memasang iklannya. Sekarang pemasang iklan dapat 
membuat konten sendiri yang menarik dan dilihat orang banyak.1 
  Pada khususnya di negara Indonesia mulai buming bisnis dan usaha yang 
berbasis digital, mulai dari marketplace, ecommerce, moda transportasi, hingga 
finance technology. Maka seorang pemasar tidaklah cukup hanya dengan 
melakukan pemsaran seperti pada umum nya, diperlukan sebuah konsep taktik dan 
strategi komunikasi pemasaran yang efektif guna banyak menggundang banyak 
                                                             
1 Septiana Maulina Rahayu, 2014, Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Bisnis Kuliner Berbasis Mix 
Media, 3 
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pelanggan. Serta bisa membuat pelanggan mengeluarkan nominal untuk 
bertransaksi dengan perusahaan. Maka hal tersebut merupakan fungsi  dan peran 
strategi komunikasi pemasaran. 
      Produsen dan konsumen pada suatu perusahaan dapat digambarkan sebagai 
sebuah sistem yang masing-masing memiliki tujuan dan maksud yang ingin 
dicapai. Posisi saat ini dengan tujuan yang hendak dicapai menciptakan suatu gap 
yang disebut sebagai kebutuhan. Startegi komunikasi pemasaran adalah 
memberikan arti keseluruhan penawaran produk kepada konsumen sehingga 
konsumen dapat memenuhi maksudnya sekaligus perusahaan bisa mencapai 
tujuannya.2 Dan juga membangun citra baik dengan stakeholder internal maupun 
eksternal, Kegiatan pemasaran tidak akan berlangsung bila tidak ada komunikasi. 
Sebuah komunikasi dapat memberikan hal positif terhadap produsen mulai dari 
dapat memberikan informasi terhadap konsumen tentang produk yang ditawarkan 
oleh produsen, hingga memberikan pesan yang sifatnya persuasif terhadap 
konsumen, guna membeli produk yang ditawarkan oleh produsen. perkembangan 
teknologi beberapa dekade ini sangat pesat menguasai lini kehidupan 
manusia.Salah satu teknologi yang perkembangannya semakin pesat adalah 
teknologi internet, teknologi dunia maya ini merupakan teknologi yang menjadi 
tren untuk semua kalangan. Dengan internet setiap orang dapat berkomunikasi 
dengan orang lain yang berada di berbagai belahan dunia tanpa di batasi waktu dan 
ruang. Kini siapa saja yang memiliki perangkat untuk terhubung ke internet melalui 
                                                             
2 De Lozier, 1976, The Marketing Communications Process, 164 
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komputer, smartphone maupun perangkat sejenisnya dapat menjadi bagian dari 
jaringan komunikasi dunia.3 
  Teknologi internet yang mengandalkan sistem jaringan telah memungkinkan 
semua orang dengan secara interaktif, mencari, mendapat, menyimpan, memproses, 
membuat, dan juga sekaligus mempublikasikan informasi. Dengan menggunakan 
telepon genggam semua orang dapat mengakses internet dengan cepat dan mudah. 
Akses internet yang mudah dan murah tersebut memunculkan konsep pemasaran 
yang baru dengan menjual produk atau jasa yang ditawarkan melalui media 
internet.4 
  Hasil  survey  yang  dilakukan  Nielsen, dua per tiga dari konsumen di 
seluruh Indonesia sudah pernah melakukan pembelian produk lewat internet. Dalam 
kurun waktu enam  bulan sampai satu  tahun kedepan, 70% dari total pengguna  
internet diIndonesia merencanakan untuk melakukan pembelian lewat internet,dan 
25% dari jumlah tersebut mengalokasikan lebih dari 10% pengeluaran mereka pada 
tiap bulannya untuk berbelanja secara online.  Jenis produk yang paling banyak 
dibeli oleh konsumen online diIndonesia dalam  satu tahun terakhir ini adalah tiket 
pesawat terbang (40%), buku (37%), pakaian/aksesoris/sepatu (21%) dan diikuti 
dengan peralatan elektronik (21%) sertakosmetik dan makanan sebanyak 4%. 
Metode pembayaran yang paling banyak dipakai untuk berbelanja secara online  
diIndonesia adalah melalui transfer. bank(45%),dan diikuti dengan pembayaran 
menggunakan kartu kredit sebanyak 43% (Nielsen,2008).  Separuh dari total 
                                                             
3 Iik Arif Rahman, 2017, Strategi Komunikasi Pemasaran Produk Fair N Pink Melalui Media Sosial 
Instagram, 214 
4 S Dudi Nugroho, 2016, Komunikasi Pemasaran Melalui Media Internet (ecommerce) Website Rumah 
Sakit, 2 
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responden menyatakan bahwa penggunaan searchengine telah membantu mereka 
untuk menentukan akan melakukan pembeliandi website tertentu. Empat puluh 
persen responden menyatakan bahwa mereka selalu melakukan pembelian dari 
website  yang sama, sedangkan 37% responden menemukan toko online lewat 
proses browsing internet seperti biasa dan 36% responden memilih suatu 
tokoonline tertentu berdasarkan rekomendasi/testimonial pembeli yang terdapatdi 
website toko tersebut.5 Serta berdasarkan komunikasi pemasaran, iklan digunakan 
sebagai media promosi dimana semakin banyak iklan yang digunakan maka pesan 
yang disampaikan kepada konsumen semakin jelas informasinya dan mudah diingat 
konsumen.6  
  Menurut data dari Kementerian Komunikasi dan Informatika 
mengungkapkan bahwa pengguna internet di Indonesia saat ini mencapai 63 juta 
orang dan angka tersebut 95% menggunakan internet untuk mengakses jejaring 
sosial Bersumber dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 
merilis data bahwa usia pengguna internet di Indonesia saat ini adalah berusia 1825 
tahun, yaitu hampir setengah dari total jumlah pengguna internet di Indonesia. 
Artinya segmen pengguna internet di Indonesia adalah mereka yang dikategorikan 
generasi millennial atau generasi yang lahir pada tahun 1980 sampai.  Media sosial 
yang paling banyak diakses oleh pengguna internet adalah facebook, whatsapp, 
twitter, facebook messenger, google, linkedin dan Instagram. Penggunaan media 
sosial sebagai media komunikasi pemasaran disebabkan oleh penggunaan mobile 
                                                             
5 Mareta Puri Rahastine, 2017,  Strategi Komunikasi Pemasaran The Flat Shoes Company Dalam 
Menghadapi Persaingan Bisnis Online Shopping Indonesia, 81 
6 Arief Mulyawan, 2012, Strategi Komunikasi Pemasaran Trans Studio Bandung Dalam Menumbuhkan 
Minat Konsumen Untuk Berkunjung, 7 
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marketing yang perkembangannya luas dan sangat cepat. Mobile marketing 
dianggap memiliki beberapa kelebihan dibandingkan dengan media lain. Kelebihan 
tersebut seperti kemampuan perusahaan untuk menjangkau konsumen di mana pun 
mereka berada. Konsumen juga dapat merespon langsung komunikasi dari 
perusahaan dan konsumen. Oleh karena sifat personal tersebut, konsumen juga aktif 
menghubungi perusahaan di mana pun dan kapan pun mereka berada. Kelebihan 
tersebut dimanfaatkan oleh para ahli untuk menciptakan teknologi yang tidak 
terlepas dari kehidupan manusia. Instagram adalah salah satu aplikasi yang 
diciptakan untuk memenuhi kebutuhan manusia saat ini. Instagram merupakan 
aplikasi platform pertama yang mewadahi foto-foto dalam bentuk kotak dan 
merupakan aplikasi berbagi foto dengan fiturfitur menarik. Sejak dirilis pada tahun 
2010, hanya beberapa bulan saja, instagram telah memiliki 10.000 pengguna.7 
  Tercatat pada tahun ini 2019 peran pemerintah sangatlah membantu proses 
perkembangan bisnis digital di indonesia, terbukti pemerintah berani 
menggelontorkan dana besar yakni 990 milyar rupiah guna research and 
development negara ini. Bukan hanya itu pemerintah juga turut mendukung melalui 
kementerian komunikasi dan informasi (Kominfo) dengan program gerakan 
nasional 1000 startup. 
      Pada hakikatnya didalam mendukung dan menyukseskan tujuan pemasaran 
perusahaan, staretegi komunikasi pemasaran berfungsi sebagai ujung tombak guna 
meningkatkan produktivitas suatu industri, membuat rasa percaya hingga 
menciptakan rasa harmonis mulai dari stakeholder internal maupun eksternal. 
                                                             
7 Mayrisa Anggun Utami, 2016, Strategi Komunikasi Pemasaran SMB Telkom University Tahun 
2015/2016 Melalui Media Sosial Instagram, 310 
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Marketing communication juga merupakan bentuk komunikasi yang bertujuan 
untuk memperkuat strategi pemasaran, guna meraih segmentasi yang lebih luas. 
Kajian ini dapat juga dikatakan sebagai upaya untuk memperkuat loyalitas 
pelanggan terhadap produk, yaitu barang dan jasa yang dimiliki perusahaan. Hal 
yang perlu dipahami oleh seorang pemasar adalah keberhasilan sebuah strategi 
marketing communication dapat diukur dengan seberapa besar penjualan sebuah 
produk atau penghasilan dari pemanfaatan jasa oleh konsumen. Sedangkan 
Kennedy dan Soemanagara menjelaskan, kegiatan marketing communication 
adalah kegiatan pemasaran yang menggunakan teknik-teknik komunikasi yang 
berfungsi memberikan informasi kepada orang banyak agar tujuan perusahaan 
tercapai dan terjdi peningkatan pendapatan atas penggunaan jasa atau pembelian 
produk yang ditawarkan. Dengan kata lain, marketing communication merupakan 
bentuk komunikasi yang bertujuan untuk memperkuat strategi pemasaran, guna 
meraih segmentasi yang lebih luas. Selain itu, kegiatan marketing communication 
adalah kegiatan yang ditujukan untuk memperkenalkan, menjalin maupun 
menciptakan interaksi antara perusahaan dengan mitra usaha maupun konsumen 
dan kegiatan tersebut, atau merupakan suatu usaha untuk mengkomunikasikan 
perusahaan, produk maupun jasa kepada pihak luar.8 
  Dalam  pelaksanaannya di negara  Indonesia, setiap program kini melibatkan 
strategi komunikasi pemasaran dalam pencapaian suatu visi dan misi dari sebuah 
perusahaan. Salah satunya yaitu perusahaan Finance Technology yakni 
                                                             
8 Suherman Kusniadji, 2016, Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Kegiatan Pemasaran Produk 
Customer Goods, 86 
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Danaprospera.id merupakan perusahaan pendanaan/investasi berbasis teknologi 
yang melibatkan investor dan UMKM. 
        Didalam pembahasan ini peneliti akan meneliti tentang salah satu 
perusahaan Finance Technology yang sedang mengalami progres baik di era digital 
dan teknologi ini, yaitu perusahaan Danaprospera.id,  Finance Technology yang 
mengintegrasikan antara pelaku usaha dengan pemodal. Perusahaan yang didirikan 
oleh koperasi Cakradhara Dana Mandiri ini, merupakan finance technology pertama 
yang memiliki sebuah konsep mempertemukan antara investor dan pelaku usaha. 
       Usaha Kecil Menegah (UKM) yang memang banyak dari mereka 
menghadapi susah payahnya dalam mengembangkan dan memajukan usaha, akan 
tetapi Melalui Danaprospera perusahan ini mengupayakan guna memberikan 
bantuan dana usaha kepada para pelaku UKM. Serta memberikan pembimbingan 
kepada UKM yang menjadi mitra, Dengan harapan para pelaku usaha dapat 
mengembangkan kemampuan ataupun potensi yang dimiliki, dengan berjalan nya 
proses tersebut, juga membuktikan bahwa kehadiran Usaha Kecil Menengah 
(UKM) menjadi ujung tombak bagi perekonomian bangsa ini. 
      Dengan aturan dan prosedur yang disuguhkan, Guna dapat memberikan 
kemajuan terhadap UKM, dan dapat diikuti oleh masayrakat yang mempunyai 
kepedulian kepada UKM. terhadap perkembangan UKM di negara ini. Serta 
masyarakat mempunyai potensi untuk menginvestasikan dana mereka untuk  
kemajuan UKM secara terjamin keamanannya. Bukan hanya itu danaprospera.id 
menjamin sistem dan investasi dapat diikutsertakan oleh semua publik,terbuka 
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untuk semua lapisan masyarakat untuk menjalin kerja sama baik itu personal, 
kelembagaan maupun kelompok. 
  Sejak pertama diluncurkan hingga bulan oktober 2018, Danaprospera.id 
telah berhasil menyalurkan pendanaan dari mitra pendana ke 290 mitra usaha 
dengan total pembiyaan sejumlah Rp. 16 Milyar di 7 sektor usaha yang tersebar di 
6 provinsi di Indonesia. Danaprospera.id berhasil memberikan pendanaaan 
sejumlah 290 proyek dengan nilai pembiyaan sejumlah Rp. 14 Milyar. Tentunya ini 
menjadi penyemangat tersendiri bagi Danaprospera.id untuk selalu memberikan 
kinerja terbaik bagi pertumbuhan ekonomi di Indonesia.  
  Karena ketika produk berubah menjadi platform kehidupan dan bisnis pun 
berpindah. Pertarungan berubah bukan lagi antara sesama pelaku usaha dalam 
industri sejenis, melainkan antar ekosistem, antar platform. Begitulah peradaban 
informasi. Segala kekuatannya berawal dari data, menjadi informasi dan memberi 
pengetahuan. 
B. Rumusan Masalah 
       Melihat pada acuan diatas yang sudah dijabarkan oleh penulis dapat 
diberikan pertanyaan dalam penelitian ini yaitu “Bagaimana strategi komunikasi 
pemasaran finance technology Danaprospera.id?”  
C.Tujuan Penelitian 
          Dalam melakukan penelitian tetntu seorang peneliti memiliki tujuan, maka 
tujuan pada penelitian ini yaitu guna mengetahui serta memberikan deskripsi 
lengkap tentang strategi komunikasi pemasaran finance technology Danaprospera.id 
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D. Manfaat Penelitian 
1) Secara akademis, menyumbangkan tambahan kepada perkembangan studi 
komunikasi yang lebih spesifiknya mengenai peran dan manfaaat strategi 
komunikasi pemasaran pada  finance technology Danaprospera.id  
2) Secara praktis, memberikan tambahan pengetahuan bagi pihak-pihak yang 
membutuhkan tentang strategi komunikasi pemasaran Danaprospera.id 
 3) Menjadi sebuah bahan referensi dalam melakukan penelitian.  
E.Kajian Hasil Penelitian Terdahulu 
Tabel 1.1 Kajian Hasil Penelitian Terdahulu 
Sasaran 
Penelitian 
Penelitian Terdahulu 
Nama 
Peneliti 
  Ellsye Maria 
Judul STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN 
BISNIS ONLINE BERBASIS E-
COMMERCE 
Jenis Karya Skripsi 
Tahun Penelitian 2016 
Metode Penelitian Kualitatif 
Hasil Temuan 
Penelitian 
       Marketing communication mix bisnis online 
pada e-commerce meliputi : Hubungan 
masyarakat atau public relation, periklanan, 
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pemasaran melalui mulut ke mulut, customer 
service/customer relations, pemasaran 
memalui sebuah kumpulan komunitas, event 
dan personal selling. 
  Tujuan 
Penelitian 
Untuk mengetahui dan memberikan deskripsi 
secara lengkap strategi komunikasi pemasaran 
bisnis online berbasis Ecommerce. 
Persamaan Sama-sama meneliti tentang Strategi komunikasi 
pemasaran 
Perbedaan Pada Penelitian terdahulu menjelaskan tentang 
strategi komunikasi pemasaran dengan objek e-
commerce sedangkan dalam peneletian ini 
penulis membahas strategi komunikasi 
pemasaran pada finance technology 
danaprospera.id 
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F. Definisi Konsep 
1.  Strategi Komunikasi  
         Kuncoro dalam bukunya yang berjudul “Strategi Bagaimana Meraih 
Keunggulan Kompetitif” menjelaskan bahwa Strategi mengatakan dengan jelas 
lingkungan yang diinginkan oleh perusahaan dan jenis organisasi seperti apa yang 
hendak dijalankan.9 Strategi merupakan sebuah konsep yang direncanakan dan 
diperhitungkan, luas dan memiliki integrasi yang menghubungkan keunggulan 
strategis perusahaan dengan tantangan lingkungan, yang dirancang untuk 
memastikan bahwa tujuan utama dari perusahaan dapat dicapai melalui pelaksanaan 
yang tepat oleh organisasi.10 Secara etimologi kata strategi berasal dari bahasa 
yunani yaitu  "strategia" dapat diartikan "the art of the general" ataupun juga 
merupakan sebuah keahlian seorang panglima yang digunakan ketika peperangan. 
Sebuah proses jangka panjang yang dikonsep oleh para pemimpin guna mencapai 
tujuan dari strategi itu sendiri. 
      Maka diartikan dengan kerja nyata yang dilakukan dengan konsistensi dan 
pola yang konstant, dan dikerjakan melalui pola pikir pelanggan mengenai cita cita 
ataupun visi apa yang ingin dibuat oleh para pelanggan ke depannya kelak. Setelah 
melihat pengertian tersebut maka strategi dapat diartikan dengan melihat sudut 
pandang pada apa yang akan terjadi. Dengan terjadinya perubahan cepat ranah 
pemasaran pada era ini, maka menjadi keharusan seorang pemasar membuat sebuah 
konsep tentang pemasaran pada era kontemporer ini. 
                                                             
9 Mudrajat Kuncoro, 2005, Strategi Bagaimana Meraih Keungguan Kompetitif,1- 2 
10 Gluech and Jauch, 1989, Manajemen Strategis dan Kebijakan Perusahaan, 9 
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       Jika ditinjau berdasarkan arti kata marketing berasal dari bahasa Inggris 
yaitu market. Kata market sendiri berarti pasar, sedangkan marketing adalah 
pemasaran, Jadi marketing mencakup usaha perusahaan yang bisa diawali dengan 
cara mengidentifikasikan kebutuhan konsumen yang perlu dan dibutuhkan, 
kemudian menentukan produk yang hendak diproduksi, menentukan harga produk 
yang sesuai, menentukan metode dalam promosi dan penyaluran atau penjualan 
produk tersebut. Fungsi penting komunikasi pemasaran adalah menerima dan 
menyampaikan informasi, menjembatani kebutuhan dan keinginan orang dengan 
produk, yang dapat memberikan kepuasan kepada mereka.11 Dari pengertian 
tersebut dapat dipahami bahwa kegiatan marketing adalah kegiatan-kegiatan yang 
saling berhubungan sebagai suatu sistem.pemasaran, Sebuah proses perpaduan daya 
tarik guna menimbulkan respon serta minat akan produk guna membuat saluran 
agar diterima,  Membaca suatu kondisi dari pasar, baik itu kebutuhan dari 
konsumen, guna menyesuaikan dengan ide perusahaan. 
  Dalam beberapa tahun ini, unsur dari komunikasi pemasaran sangatlah 
penting, Telah diakui bahwa “pemasaran di era  1990-an adalah komunikasi dan 
komunikasi adalah pemasaran”.Hal tersebut sudah tidak dapat dipungkiri lagi 
kehadirannya tidak dapat dipisahkan. Karena komunikasi pemasaran merupakan 
suatu usaha yang dilakukan oleh pemasarn dengan membangun bahasa pemasaran 
kepada masyarakat lebih khususnya lagi konsumen, guna menjelasakan 
keberadaaan dari suatu produk. Konsep dalam menyampaikan komunikasi 
pemasaran sering disebut bauran promosi atau promotional mix.  Ada lima jenis 
                                                             
11 Sutisna, 2003, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran, 268 
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promotional mix atau bauran promosi yaitu yang pertama periklanan atau yang 
sering disebut dengan advertising, lalu sales promotion atau promosi untuk 
penjualan, kemudian public relation dan publicitas, penjualan secara pribadi, dan 
yang terakhir pemasaran secara langsung. Strategi komunikasi pemasaran menjadi 
sebuah peranan yang sangat penting bagi marketing di sebuah perusahaan. Tanpa 
adanya strategi komunikasi pemasaran konsumen maupun masyarakat tidak akan 
tahu tentang keberadaan produk dari suatu perusahaan  Strategi komunikasi 
pemasaran cukup banyak menggunakan biaya yang cukup besar, maka pemasar 
dari suatu perusahaan harus penuh dengan perhitungan dalam menyusun konsep 
strategi komunikasi pemasaran. Dalam menentukan tujuan siapa yang menjadi 
sasaran dari strategi komunikasi pemasaran sangat menentukan keberhasilan dari 
konsep strategi komunikasi pemasaran. Maka dengan penentuan yang tepat, 
nantinya akan berbuah keberhasilan dalam strategi komunikasi pemasaran.  Dalam 
penjelasan Harold Laswell, komunikasi adalah proses  penyampaian pesan oleh 
komunikator kepada komunikan melalui media yang  menimbulkan efek tertentu.12  
       Tom Duncan & Sandra Moriarty memberi definisi komunikasi pemasaran 
sebagai pendekatan pemasaran generasi baru yang digunakan perusahaan untuk 
lebih memokuskan upaya mereka dalam memperoleh, mempertahankan, dan 
mengembangkan hubungan perusahaan dengan para pelanggan serta pihak-pihak 
terkait lainnya.13 Maka melihat penjelasan tersebut, komunikasi pemasaran bukan 
hanya mengkaji sebuah konsep, tetapi juga sedikit banyaknya membahas hal teknis 
seperti desain dari pemasaran itu sendiri. 
                                                             
12 Uchjana, 2003, Ilmu dan Filsafat Komunikasi, 10 
13 Morissan, 2007, Komunikasi Pemasaran Terpadu, 8 
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 2.  Komunikasi Pemasaran  
      Komunikasi pemasaran adalah fungsi yang mencakup area pemasaran, 
public relations, fungsi publistas dan komunikasi pemasaran. Orientasi strategi dari 
MPR adalah integritas program.14 Komunikasi pemasaran perlu dilakukan secara 
terencana, matang dengan pemilihan media yang tepat. Didalam menjalankan 
fungsinya, komunikasi pemasaran memiliki beberapa tujuan utama yaitu:  to secure 
understanding, to establish acceptance, to motivate action.15 Melalui komunikasi 
pemasaran, diharapkan target dari komunikasi pemasaran dapat menerima pesan 
yang disampaikan oleh perusahaan dan merealisasikan dan mengaplikasikan 
informasi tersebut dalam bentuk tindakan yang diharapkan oleh perusahaan.  
       Philip Kotler mengatakan bahwa total bauran promosi (promotion mix) 
sebuah perusahaan juga disebut bauran komunikasi pemasaran (marketing 
communication mix) terdiri dari campuran spesifik periklanan, public relations, 
personal selling, promosi penjualan, dan alat-alat direct marketing yang digunakan 
perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif dan 
membangun hubungan dengan pelanggan.16 Ada lima landasan utama didefinisikan 
sebagai berikut:   
 
 
                                                             
14 Mareta Puri Rahastine, 2017,  Strategi Komunikasi Pemasaran The Flat Shoes Company Dalam 
Menghadapi Persaingan Bisnis Online Shopping Di Indonesia, 81 
15 Chitty, 2005, Integrated Marketing Commnication, 5 
16 Philip Kotler, 2004, Manajemen Pemasaran, 408 
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1) Periklanan (Advertising)  
 Semua bentuk penyajian nonpersonal dan promosi ide, barang 
atau jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu.  
2) Promosi Penjualan (Sales Promotion)  
Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan 
mencoba atau membeli suatu produk atau jasa.   
3) Hubungan masyarakat dan Publisitas (Public Relation and Publicity) 
    Berbagai program untuk mempromosikan dan membangun atau 
melindungi citra perusahaan atau produk individualnya.   
4) Penjualan secara pribadi (Personal Selling)   
Interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih untuk 
melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan.   
5) Pemasaran langsung (Direct Marketing) 
 Penggunaan surat, telepon, faksimili, e-mail, dan alat 
penghubung nonpersonal lain untuk berkomunikasi secara langsung 
dengan atau mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan tertentu 
dan calon pelanggan.   
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3.  Pemasaran Finance Technology 
Finance Technology merupakan sebuah sebutan dari kata ‘financial’ dan 
‘technology’ di mana artinya adalah sebuah inovasi di dalam bidang jasa keuangan. 
Pemasang iklan tidak harus membayar banyak uang kepada penerbit atau 
distributor untuk memasang iklannya. Sekarang pemasang iklan dapat membuat 
konten sendiri yang menarik dan dilihat orang banyak.17 Pada klasifikasi ini, 
Finance Technology berguna sebagai mediasi yang menemukan investor dengan 
pencari modal, layaknya marketplace dalam istilah e-commerce. Crowdfunding 
(pembiayaan masal atau berbasis patungan) dan peer to peer (P2P) lending ini 
diawasi oleh OJK (Otoritas Jasa Keuangan).  
Walaupun pada awalnya konsep finansial P2P ini ditujukan kepada 
wirausaha baru (start up) guna mencari investor untuk memodali usahanya. Akan 
tetapi seiring berjalannya berkembangan bisnis, konsep P2P ini memiliki jumlah 
angka partisipasi yang cukup luas, akan tetapi ada beberapa investor yang bukan 
memberikan modal kepada start-up baru. Dengan banyaknya partisipan yang 
berkontribusi memasukkan uang, maka kemudian akan menjadi crowdfunding, 
sehingga pemanfaatan finansial P2P tidak terbatas bagi para start-up saja. Akan 
tetapi memiliki kebermanfaatan yang luas. 
 
 
                                                             
17 Septiana Maulina Rahayu, 2014, Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Bisnis Kuliner Berbasis Mix 
Media, 3 
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G. Kerangka Pikir Penelitian 
     Setiap penelitian membutuhkan titik tengah atau landasan berpikir guna 
memecahkan suatu masalah, kerangka pikir yang mencangkup teori-teori pokok 
perlu disusun, dalam konteks penelitian kerangka pikir akan menggambarkan dari 
sudut mana masalah penelitian disoroti.  
Kerangka Pikir Penelitian 
  
 
 
 
 
 
 
    
 
       Bagan 1.1 Kerangka Penelitian 
 
 
Komunikasi 
Pemasaran 
Periklanan 
(Advertising) 
Promosi 
Penjualan 
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Promotion) 
Public 
Relation and 
Publicity 
Strategi Komunikasi 
Pemasaran 
Pemasaran 
Langsung 
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Kotler Theory, Marketing 
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Finance Technology 
Danaprospera.id 
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Dalam penelitian ini akan dianalisis dengan menggunakan landasan Teori 
Philip Kotler Marketing Communication Mix, Landasan besar strategi 
komunikasi pemasaran yang dipakai suatu perusahaan guna 
mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif dan membangun hubungan 
dengan pelanggan.18 Ada lima landasan primer yang didefinisikan sebagai 
berikut:   
1) Periklanan (Advertising)  
 Semua bentuk penyajian nonpersonal dan promosi ide, barang 
atau jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu.  
2) Promosi Penjualan (Sales Promotion)  
Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan 
mencoba atau membeli suatu produk atau jasa.   
3) Hubungan masyarakat dan Publisitas (Public Relation and  Publicity) 
Berbagai program untuk mempromosikan dan membangun atau 
melindungi citra perusahaan atau produk individualnya.   
4) Penjualan secara pribadi (Personal Selling)   
Interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih untuk 
melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan.   
                                                             
18 Philip Kotler, 2002, Manajemen Pemasaran, 408 
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5) Pemasaran langsung (Direct Marketing) 
 Penggunaan surat, telepon, faksimili, e-mail, dan alat 
penghubung nonpersonal lain untuk berkomunikasi secara langsung 
dengan atau mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan tertentu 
dan calon pelanggan.   
H. Metodologi Penelitian 
1. Metode Penelitian  
    Pada penelitian ini, peneliti memakai metode deskriptif dengan  
pendekatan kualitatif, yaitu memaparkan dan menerangkan fenomena- fenomena 
yang terjadi. Penelitian ini bertujuan; 
a) Guna memecahkan informasi faktual yang detail mengenai gejala yang ada. 
b) Mengenali atau mengidentifikasi masalah-masalah yang terjadi dan praktek-
praktek yang sedang   berlangsung. 
c) Guna membuat komparasi dan evaluasi  
    2. Informan, Obyek dan Lokasi Penelitian 
 a. Informan Penelitian  
     Pada penelitian strategi komunikasi pemasaran finance technology 
Danaprospera.id sudah menjadi sewajarnya membutuhkan sumber informasi 
melalui informan-informan yang mempunyai kapasitas mengenai penelitian 
ini, Maka peneliti melakukan proses pemilihan informan tersebut, Pada 
awalnya penelitian ini membutuhkan informasi yang valid mengenai konsep 
strategi komunikasi pemasaran finance technology Danaprospera.id maka 
diperlukan informasi melalui chief marketing Danaprospera.id. Kemudian 
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peneliti memerlukan secara teknis pengaplikasian dari strategi komunikasi 
pemasaran finance technology Danaprospera.id, maka peneliti memerlukan 
informasi mengenai hal tersebut melalui 2 stakeholder intenal 
Danaprospera.id yakni staff marketing communication dan digital marketing. 
Tidak bisa lepas juga dari ketiga informan tersebut, peneliti memerlukan 
mitra Danaprospera.id untuk mempertajam informasi yakni melalui pelaku 
usaha dan investor Danaprospera.id. Maka dalam penelitian ini, peneliti akan 
menggunakan informan yaitu :  
1. Chief Marketing Officer Danaprospera.id : Hal yang menjadi sebab 
mengapa penulis memilih informan tersebut yaitu karena peran dari Chief 
Marketing Officer itu sendiri yang banyak memberikan kontribusi terhadap 
strategi komunikasi pemasaran Danaprospera.id 
2. Marketing Communication Danaprospera.id : Dalam hal ini mengapa 
peneliti memilih informan tersebut yaitu karena peran dari Marketing 
Communication itu sendiri yang menyumbangkan konsep terhadap strategi 
komunikasi pemasaran Danaprospera.id 
3. Digital Marketing Danaprospera.id : Pada informan ini mengapa penulis 
memilih informan tersebut yaitu karena peran dari Chief Marketing Officer 
itu sendiri yang berperan langsung berhadapan dengan customer baik dalam 
digital. 
4. Investor : Merupakan hal yang tidak dapat dipisahkan dari perusahaan 
Danaprospera.id, Serta bagi penulis merupakan sumber informasi yang 
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cukup banyak digali mengenai startegi komunikasi pemasaran 
Danaprospera.id. 
5. Pelaku usaha : Merupakan pihak yang menerima pendanaan dari 
perusahaan Danaprospera.id, Dalam hal ini penulis menggali data mengenai 
strategi komunikasi pemasaran Danaprospera.id melalui pelaku usaha. 
 b. Obyek Penelitian  
       Maka yang menjadi obyek penelitian pada penelitian ini adalah 
bidang yang berkaitan dengan kajian ilmu komunikasi khususnya pada 
kajian strategi komunnikasi pemaran pada perusahaan Finance Technology 
Danaprospera.id 
 c. Lokasi Penelitian  
      Pada penelitian ini yang menjadi lokasi penelitian yaitu 
Danaprospera.id Surabaya, yang memiliki pembeda dari perusahaan lainnya 
yaitu karena proses pemasaran yang dapat mengikuti perkembangan zaman, 
serta konsep pemasaran yang cenderung berbeda dengan perusahaan 
investasi lain, seperti fokus terhadap anak muda, bagi hasil dan lain-lain. 
3. Jenis dan Sumber Data   
   a. Jenis Data  
   Dalam sebuah penelitian,j enis data digolongkan menjadi dua, antara  lain:  
  1.  Data primer merupakan sebuah informasi dan data yang didapatkan 
langsung dari sumbernya, dianalisa dan tercatat perdana untuk pertama 
kalinya. Data primer yang didapatkan oleh peneliti yaitu data tentang 
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Staretgi komunikasi pemasaran Finance Technology Danaprospera.id  
Beberapa diantaranya yaitu :  
    a)  Strategi komunikasi pemasaran Danaprospera.id 
  b) Data mengenai identifikasi strategi komunikasi pemasaran melalui 
pihak-pihak yang terkait (Chief Marketing Officer, Marketing 
Communication, Digital Marketing) 
2. Data sekunder adalah data yang didapatkan dari studi kepustakaan 
,website, ataupun dari sumber-sumber yang valid, seperti mendapatkan 
sebuah data melalui literasi ataupun mempelajari materi-materi ataupun 
literatur kajian, penelitian, jurnal-jurnal, dan lainnya yang mempunyai 
relevansi mengenai hal yang diteliti. Data sekunder yang didapatkan oleh 
penulis dalam penelitian ini adalah :  
a) Profil  Finance Technology Danaprospera.id  
b) Definisi Konsep Finance Technology 
b. Sumber Data  
   Pada sumber data yang dipakai pada penelitian ini yaitu :  
   1) Sumber Data Primer  
         Pada pembahasan ini, informan merupakan orang yang diminta 
keterangan data guna memberikan informasi mengenaii latar penelitian dan 
hal-hal yang menjadi informasi pada penelitian ini. Sementara pemilihan 
informan ditentukan berlandasan pada teknik purposif sampling.  
             Teknik Purposif Sampling yaitu berlandasan pertimbangan yang erat 
kaitannya dengan apa yang ingin dituju oleh peneliti. Peneliti memilih 
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informan yang berkonstribusi secara aktif dengan strategi komunikasi 
pemasaran Finance Technology Danaprospera.id. 
 2) Sumber Data Sekunder  
            Data sekunder merupakan data tambahan atau pelengkap dari data 
primer yang ada. Data sekunder yang ditemukan oleh peneliti pada 
penelitian ini berupa data yang didapatkan dari buku–buku, internet, sosial 
media, serta beberapa referensi yang mendukung dan berhubungan dengan 
penelitian ini. 
4. Tahapan Penelitian  
     Dalam melakukan sebuah penelitian yang bersifat kualitatif, butuh seorang 
peneliti mengetahui tahapan-tahapan yang akan dijalani dalam melakukan proses 
penelitian ini. Umumnya tahap penelitian tersebut terdiri dari empat tahap yaitu:  
     a. Tahap Pra Lapangan  
 Didalam tahap pra lapangan guna menganalisis peneliti harus melakukan 
sebuah analisis dengan menggunakan data sekunder guna mendapatkan fokus 
dalam penelitian Namun demikian dalam penelitian ini fokus hanyalah bersifat 
sementara, akan berjalan secara dinamis ketika sudah masuk dalam peneletian. 
Pada pembahasan tentang penelitian ini ada beberapa tahap yang dilakukan peneliti 
sebelum di lapangan atau pra lapangan. Yaitu :  
a. Memilih lapangan penelitian, yakni kantor Danaprospera.id  
b. Memilah dan memilih serta memanfaatkan informan, hal ini 
dilakukan untuk membantu mempermudah peneliti mendapatkan 
informasi dan data yang diperlukan.  
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c. Mempersiapkan perlengkapan yang dibutuhkan ketika penelitian. 
Semua perlengkapan yang bersifat teknis ataupun non teknis 
disiapkan secara sempurna dan lengkap. 
 b. Tahap Pekerjaan Lapangan  
               Tahap pekerjaan lapangan merupakan tahap di mana peneliti mulai 
memasuki dan meneliti lapangan. Disini peneliti berada di lapangan untuk 
mendapatkan informasi dan data yang dibutuhkan,dan dalam hal ini ada tiga 
bagian yaitu :  
    1) Memahami latar penelitian  
             Dalam hal ini peneliti perlu menegerti latar penelitian. Dan perlu 
mempersiapkan dirinya, baik secara fisik maupun secara mental untuk 
memasuki penelitian di lapangan.  
   2) Memasuki Lapangan  
      Pada saat peneliti telah berada di lapangan, segala sesuatu yang perlu di 
mengerti adalah keakraban hubungan, maka ketika peneliti telah memiliki 
kedeketan hubungan dengan informan, data-data yang akan diperoleh akan lebih 
mudah, karena subyek dengan suka rela menjawab pertanyaan atau memberikan 
informasi yang diperlukan. Agar lebih membagun lagi , maka peneliti juga 
semestinya mampu mempelajari bahasa yang digunakan informan. 
   3) Berperan serta sambil mengumpulkan data  
     Pada proses dan tahap penelitian ini, peneliti bekerja ganda yaitu 
menggali sumber informasi melalui wawancara dan yang paling penting yaitu 
mencatat data yang dikemukakan oleh sumber data. 
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 c. Tahap Penulisan Laporan  
      Pada tahap akhir yaitu penulisan laporan, pada tahap ini cukup 
mempunyai arti yang lebih dari tahap-tahap yang sebelumnya, karena dalam 
tahap ini, peneliti harus lengkap dan menuliskan penulisan laporan berdasarkan 
prosedur yang telah berlaku. 
5. Teknik Pengumpulan Data  
            Dalam penelitain kualitatif, sering kali menggunakan teknik pengumpulan 
data yaitu : 
a. Observasi  
  Pada teknik awal ini, peneliti dituntut untuk melakukan sebuah 
observasi, observasi yaitu peneliti melakukan sebuah pengamatan terhadap objek 
yang ini diteliti oleh peneliti, guna mendapatkan informasi yang akurat dan valid. 
b. Wawancara  
Pada teknik pengumpulan data ini, peneliti melakukan sebuah pengambilan 
informasi dan data langsung dari sumbernya, melalui beberapa pertanyaan yang 
telan disusun dan direncanakan ataupun spontan, yang mana nantinya informasi 
tersebut menjadi data primer dalam penelitian ini. 
 c. Dokumentasi  
  Metode ini bertujuan guna menunjang hasil penelitian, yaitu dengan 
mendapatkan data ataupun informasi mengenai obyek penelitian melalui beberapa 
literasi yang valid, serta dokumentasi penelitian. 
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6.  Tahap Analisis Data  
           Miles dan Huberman, menjelaskan bahwa sebuah penelitian kualitif 
dilakukan dengan cara interaktif dan dikerjakan dengan konsisten hingga tuntas  
maka aktivitas penelitian dibagi menjadi tiga.19 sebagai berikut:  
a.   Tahap Reduksi Data.  
  Dalam tahap ini peneliti melakukan pemilihan, pengelompokan dan 
pembuangan data yang tidak diperlukan, serta mengorganisasikan data sehinga 
membentuk suatu verifikasi dan kesimpulan.  
 b.   Penyajian data.  
       Dalam upaya penyajian data, peneliti melakukan tahapan-tahapan mulai 
dari observasi, wawancara dan dokumentasi, kemudian dikaji dengan teori yang 
telah dikemukakakn sehingga nantinya memunculkan dekskripsi mengenai 
strategi komunikasi pemasaran Danaprospera.id. 
c.  Penarikan kesimpulan  
        Sebuah kegiatan mengambil kesimpulan dari data-data yang telah diteliti 
oleh peneliti, berdasarkan proses penggabungan keseluruhan informasi, yang 
kemudian dipaparkan secara konstant, jelas dan ringkas. 
7. Teknik Pemeriksaan dan Keabsahan Data  
          Pada proses ini, peneliti melakukan sebuah pengecekan dan keabsahan 
data dari penelitian ini, guna menghindari kekeliruan dan kesalahan dari subyek 
penelitian, hal tersebut dilakukan dnegan pengamatan yang rinci dan terus 
menerus. 
                                                             
19 Miles dan Huberman, 2009, Analisis Data Kualitatif, 33 
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a. Perpanjangan Waktu  
        Pada tahap ini peneliti melakukan pengamatan ulang ke perusahaan, serta 
melakukan penggalian data ulang dengan sumber data yang pernah ditemui 
ataupun yang baru ditemui, dengan harapan peneliti dan informan memiliki 
hubungan yang semakin baik. 
b. Triangulasi Data  
 Tahapan-tahapan dalam trigulasi ini yaitu, sebagai berikut :  
a) Peneliti mengecek hasil penelitian, wawanicara,  observasi, dan 
dokumentasi. Pengecekan didapatkan dari hasil wawancara dengan 
stakeholder Danaprospera.id  
b) Peneliti mengajukan berbagai macam variasi pertanyaan  
c) Melakukan Cek Ulang. Melakukan cek ulang merupakan salah satu 
teknik meminimalisasi kesalahan untuk memastikan semua tahapan yang 
telah dilakukan sudah berjalan dengan prosedur yang telah ditetapkan.  
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I.  Sistematika Pembahasan  
      Guna mendapatkan gambaran yang lebih terang dan menyeluruh tentang 
pembahasan pada penelitian ini, maka peneliti merinci pada sistematika penulisan 
yaitu:   
            BAB I PENDAHULUAN, Pada bagian ini diuraikan landasan asal muasal 
ataupun latar belakang dari permasalahan, rumusan masalah, tujuan penelitian, 
manfaat penelitian, kajian hasil penelitian terdahulu, definisi konsep, metode 
penelitian, Pada metode penelitian ini juga membahas; pendekatan dan jenis 
penelitian, Subjek, Obyek, dan Lokasi Penelitian, Jenis dan Sumber Data, Tahap- 
Tahap Penelitian, Teknik Pengumpulan Data, Teknik Analisis Data, Teknik 
Pemeriksaan dan Keabsahan Data. 
 BAB II KAJIAN TEORITIS, Pada bab ini berisi mengenai definisi dan  
tinjauan secara teoritis mengenai fenomena yang diteliti, serta teori yang digunakan 
pada penelitian ini.  
BAB III PENYAJIAN DATA, Penyajian data dalam bagian ini berisi 
sekumpulan data yang telah didapatkan dari beberapa sumber. Data yang 
dipaparkan pada bab ini adalah bahan yang akan dianalisis pada bab berikutnya 
yaitu BAB IV. Dalam bab ini terdiri atas deskripsi subjek, lokasi penelitian dan 
deskripsi data penelitian.  
BAB IV ANALISIS DATA, Pada pembahasan ini membahas mengenai 
analisis atau pembahasan data yang dihasilkan temuan penelitian dan konfirmasi 
temuan dengan teori.  
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BAB V PENUTUP, Bab ini membahas mengenai kesimpulan-kesimpulan 
yang diperoleh peneliti berdasarkan temuan dan berisi saran-saran maupun 
rekomendasi yang sesuai dengan permasalahan yang dibahas oleh peneliti. 
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BAB II 
STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN 
 DALAM DUNIA FINANCE TECHNOLOGY  
A. Kajian Pustaka  
     1. Strategi Komunikasi 
Pada bukunya yang berjudul “Strategi Bagaimana Meraih Keunggulan 
Kompetitif” Kuncoro menjelaskan bahwa Strategi mengatakan dengan jelas 
lingkungan yang diinginkan oleh perusahaan dan jenis organisasi seperti apa 
yang hendak dijalankan.20 Dapat didefenisikan strategi komunikasi adalah 
pemimpin bisnis perusahaan merealisasikan filosofinya. Selanjutnya bahwa 
strategi komunikasi seharunya berkaitan dengan keputusan “besar” yang 
dihadapi organisasi dalam melakukan bisnis, yakni suatu keputusan yang 
menentukan kegagalan dan kesuksesan organisasi.  
Strategi memiliki konsekuensi yang multifungsi dan multidimensi serta 
perlu mempertimbangkan faktor-faktor internal yang dihadapi oleh 
perusahaan.21 Menurut Hit, Ireland dan Hoskisson, “ Strategy is an integrated 
and coordinated set of commitments and actions designed to exploit core 
competencies and gain a competitive advantage.” Termonologi strategi pada 20 
mulanya berasal dari literatur mengenai perang. Dalam perspektif itu bisnis 
dimaknai sebagai pertempuran dan pesaing adalah musuh, sedangkan 
                                                             
20Mudrajat Kuncoro, 2005, Strategi Bagaimana Meraih Keungguan Kompetitif,1- 2 
21 Fred David, 2006, Manajemen Strategis Konsep, 17 
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pemerintah berperan membuat dan melaksanakan berbaai aturan.22 Definisi 
Strategi Pemasaran Menurut  Philip Kotler Strategi Pemasaran adalah pola pikir 
pemasaran yang akan digunakan untuk mencapai tujuan pemasarannya.23 
Strategi pemasaran berisi strategi spesifik untuk pasar sasaran, penetapan posisi, 
baura pemasaran dan besarnya pengeluaran pemasaran.” Strategi Pemasaran 
yaitu suatu cara sebuah perusahaan untuk meraih tujuan, karena potensi untuk 
menjual proposisi terbatas pada jumlah orang yang mengetahui hal tersebut. 
Dari pemaparan tersebut, Adapun beberapa tujuan dari strategi komunikasi 
yaitu:  
      1) Untuk mengevaluasi dan menjalankan rencana yang sudah dipilih 
dengan cara  efektif dan efisien. 
      2) Untuk melakukan evaluasi kinerja, meninjau, mengkaji ulang, 
melaksanakan penyesuaian dan mengoreksi apabila terdapat kesalahan 
atau penyimpangan dalam pelaksanaan rencana. 
      3) Memperbaharui strategi yang telah dirumuskan agar sesuai dengan 
perkembangan lingkungan eksternal. 
      4) Untuk meninjau kembali dari kekuatan, kelemahan, peluang dan juga 
ancaman bisnis yang ada. 
      5) Agar bisa melaksanakan inovasi atas produk maupun barang supaya 
sesuai dengan selera dari konsumen. 
                                                             
22 Sampurno, 2003, Faktor-Faktor  Yang  Mempengaruhi Struktur Modal, 3 
23 Philip Kotler, 2004, Manajemen Pemasaran, 81 
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     2. Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran PR ( MPR ) adalah fungsi yang mencakup area 
pemasaran, public relations, fungsi publistas dan komunikasi pemasaran. 
Orientasi strategi dari MPR adalah integritas program.24 Secara umum strategi 
pemasaran adalah usaha memasarkan produk atau jasa dengan memakai pola 
perencanaan dan metode supaya bisa berhasil menjual lebih banyak apa yang 
dijual. Berikut merupakan konsep komunikasi pemasaran yaitu :  
1.) Segmentasi Pasar 
       Tiap pasar terdiri dari bermacam-macam pembeli yang 
mempunyai kebutuhan dan kebiasaan yang berbeda. Perusahaan tidak 
mungkin dapat memenuhi kebutuhan semua pembeli. Karena itu, 
perusahaan harus mengelompokkan pasar yang bersifat heterogen tersebut 
kedalam satuan-satuan pasar yang bersifat homogen. 
2.) Market Positioning 
        Perusahaan tidak mungkin dapat menguasai pasar secara 
keseluruhan, maka prinsip strategi pemasaran yang kedua adalah memilih 
pola spesifik pasar perusahaan yang akan memberikan kesempatan 
maksimum kepada perusahaan untuk mendapatkan kedudukan yang kuat. 
Dengan kata lain perusahaan harus memilih segmen pasar yang akan 
menghasilkan penjualan dan laba paling besar. 
                                                             
24 Mareta Puri Rahastine, 2017,  Strategi Komunikasi Pemasaran The Flat Shoes Company Dalam 
Menghadapi Persaingan Bisnis Online Shopping Di Indonesia, 81 
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 3.) Marketing Mix Strategy 
       Marketing Mix strategy adalah kumpulan variabel-variabel yang 
dapat  dipergunakan perusahaan untuk memepengaruhi tanggapan 
konsumen. Variabel-variabel yang dapat mempengaruhi pembeli adalah 
yang disebut 7P (product, Price, Place, Promotion, Participant, Prosess, 
dan People Physical evidence). 
               4.) Timing Strategy 
  Penentuan saat yang tepat dalam memasarkan barang merupakan 
hal yang perlu diperhatikan. Meskipun perusahaan melihat adanya 
kesempatan baik menetapkan objektif dan menyusun strategy pemasaran, 
ini tidaklah berarti  bahwa perusahaan dapat segera memulai kegiatan 
pemasaran. Perusahaan harus lebih dahulu melakukan persiapan-persiapan 
baik dibidang produksi maupun dibidang pemasaran, kemudian perusahan 
juga harus menentukan saat yang tepat bagi pelemparan barang dan jasa ke 
pasar.25  
Setelah mengetahui konsep strategi komunikasi pemasaran, lalu penulis 
akan menjelaskan tentang fungsi  komunikasi pemasaran yaitu :   
 1) Meningkatkan kapasitas. Berfikir out of the box memang sangat 
diperlukan untuk menjaga ritme, ataupun kelangsungan perusahaan. 
Sesekali jangan terus mengikuti ritme pasar, tetapi coba untuk 
                                                             
25 Radiosunu, 1983, Konsep Sistem dan Fungsi Manajemen Pemasaran, 34 
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menggebrak pasar dengan sesuatu yang baru. Karena itulah setiap 
perusahaan yang maju memiliki divisi khusus untuk riset dan 
pengembangan produk, hal ini untuk memahami kebutuhan konsumen 
dan membuat sebuah inovasi produk yang baru. Kadang kala 
konsumen sendiri tidak  tahu apa yang mereka butuhkan. Karena 
itulah, perusahaan harus bisa menangkap apa yang sebenarnya 
konsumen butuhkan. 
2)  Koordinasi Pemasaran Sesuatu kalau tidak memiliki tujuan ataupun 
strategi pastinya akan berjalan dengan berantakan. Dengan adanya 
strategi pemasaran akan membuat koordinasi tim menjadi jauh lebih 
baik serta terarah. Itulah mengapa pentingnya ilmu manajemen 
pemasaran, dengan memiliki manajemen pemasaran yang tepat maka 
perusahaan bisa membuat koordinasi dari tiap divisi untuk menunjang 
penjualan. Percuma tingkat permintaan konsumen tinggi, tetapi tidak 
diimbangi dengan kekuatan produksi barang. 
3)  Perumusan Tujuan Sesuatu kalau tidak memiliki tujuan ataupun 
strategi pastinya akan berjalan dengan berantakan. Dengan adanya 
strategi pemasaran akan membuat koordinasi tim menjadi jauh lebih 
baik serta terarah. Itulah mengapa pentingnya ilmu manajemen 
pemasaran, dengan memiliki manajemen pemasaran yang tepat maka 
perusahaan bisa membuat koordinasi dari tiap divisi untuk menunjang 
penjualan. Percuma tingkat permintaan konsumen tinggi, tetapi tidak 
diimbangi dengan kekuatan produksi barang. 
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4)  Pengawasan pemasaran Dengan adanya strategi pemasaran maka 
perusahaan akan memiliki standar prestasi kerja para anggotanya. 
Dengan begitu, pengawasan kegiatan para anggota akan lebih mudah 
dipantau untuk mendapatkan mutu dan kualitas kerja yang efektif. 
   Implementasi atau penerapan Komunikasi pemasaran ialah kegiatan 
pemasaran dengan memanfaatkan teknik-teknik komunikasi yang ditujukan 
untuk memberikan informasi bagi orang banyak dengan harapan tercapainya 
tujuan perusahaan yakni peningkatan pendapatan. usaha untuk menyampaikan 
pesan kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk 
dipasar 
  Terence A. Shimp mendefinisikan Komunikasi pemasaran adalah aspek 
penting dalam keseluruhan  misi pemasaran serta penentu suksesnya 
pemasaran.26 Komunikasi pemasaran memegang peranan sangat penting bagi 
pemasar. Tanpa komunikasi, konsumen maupun masyarakat secara 
keseluruhan tidak akan mengetahui keberadaan produk di pasar. Penentuan 
siapa saja yang menjadi sasaran komunikasi akan sangat menentukan 
keberhasilan komunikasi. Dengan penentuan sasaran yang tepat, proses 
komunikasi akan berjalan efektif dan efisien.27 Komunikasi pemasaran dapat 
memberitahu atau dapat memperlihatkan kepada konsumen tentang bagaimana 
dan mengapa produk itu digunakan. Adapun implementasi/penerapan 
komunikasi pemasaran yaitu : 
                                                             
26 A.Shimp, 2003,Periklanan Promosi dan Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu, 4 
27 Sutrisna, 2002, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran, 268 
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1) Pemasar menentukan bagaimana pesan itu disusun agar bisa dipahami 
dan direspon secara positif oleh penerima dalam hal ini konsumen. 
Keseluruhan proses dari perancangan pesan sampai penentuan jenis 
promosi yang akan dipakai disebut proses encoding.  
2) Proses memberikan respon dan menginterprestasikan pesan yang diterima 
(proses decoding). Proses ini berarti penerima pesan memberi 
interprestasi atas pesan yang diterima.  
3) Umpan balik (Feedback) atas pesan yang dikirimkan. Pemasar 
menginformasi apakan pesan yang disampaikan sesuai dengan harapan, 
artinya mendapat respon atau tindakan yang positif dari konsumen, atau 
justru pesan tidak sampai secara efektif.        
   3. Finance Technology 
     a. Pengertian Finance Technology 
          Strategi mempromosikan sebuah produk atau perusahan merupakan 
strategi pembangunan atribut yang akan dan terus dikenal oleh konsumen.28 
Finance Technology merupakan sebuah sebutan dari kata ‘financial’ dan 
‘technology’ di mana artinya adalah sebuah inovasi di dalam bidang jasa 
keuangan. Pada klasifikasi ini, Finance Technology berguna sebagai mediasi 
yang menemukan investor dengan pencari modal, layaknya marketplace 
dalam istilah e-commerce. Crowdfunding (pembiayaan masal atau berbasis 
                                                             
28 Mareta Puri Rahastine, 2017,  Strategi Komunikasi Pemasaran The Flat Shoes Company Dalam 
Menghadapi Persaingan Bisnis Online Shopping Di Indonesia, 82 
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patungan) dan peer to peer (P2P) lending ini diawasi oleh OJK (Otoritas Jasa 
Keuangan). Crowdfunding sangat berguna untuk melakukan penggalangan 
dana seperti untuk mendanai sebuah karya, membantu korban bencana dan 
lainnya. Dengan adanya Finance Technology, penggalangan dana dapat 
dilakukan secara online, sehingga penggalangan akan lebih mudah dan 
efisien. Inovasi yang berkembang di sini adalah pengadaptasian prinsip 
jaringan komputer yang diterapkan pada bidang keuangan.  
Walaupun pada awalnya konsep finansial P2P ini ditujukan kepada 
wirausaha baru (start up) guna mencari investor untuk memodali usahanya. 
Akan tetapi seiring berjalannya berkembangan bisnis, konsep P2P ini 
memiliki jumlah angka partisipasi yang cukup luas, akan tetapi ada beberapa 
investor yang bukan memberikan modal kepada start-up baru.  
 Istilah Financial Technology (Fintech) atau Teknologi Finansial, 
menjadi satu topik yang hangat dibicarakan, baik di tingkat Nasional maupun 
global. Menurut data Google Analytics, dalam kurun waktu 2015-2017, 
intensitas pencarian kata Fintech pada searching engine Google mengalami 
peningkatan yang tajam. 
Berdasarkan literatur dan referensi yang ada, Fintech memiliki 
terminologi yang generik dengan cakupan pengertian yang luas. Lembaga 
riset NDRC (The National Digital Research Centre) menyebutkan bahwa 
Fintech adalah sebuah istilah untuk “inovasi dalam jasa finansial”, baik itu 
produk baru dari sebuah startup atau adopsi pendekatan baru dari pemain 
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yang ada, di mana teknologi adalah kuncinya. Sementara Gubernur Bank 
Indonesia, Agus DW Martowardojo dalam sambutan kuncinya (keynote 
speech) di acara Indonesia Fintech Festival and Conference 2016, di Jakarta 
mengatakan bahwa Fintech merupakan layanan keuangan yang berbasis 
teknologi informasi seperti big data, cloud computing, dan distributed ledger 
system.  
Data indikator umum perbankan Indonesia masih menunjukkan 
pertumbuhan positif. Statistik Perbankan Indonesia yang diterbitkan oleh 
Otoritas Jasa Keuangan (OJK) menunjukkan aktivitas bank umum seperti 
penyaluran kredit/pembiayaan, jumlah asset, serta pengumpulan Dana Pihak 
Ketiga (DPK) mengalami perkembangan yang cukup baik. Posisi Desember 
2016, jumlah aset bank umum mencapai Rp 6.730 triliun, meningkat 10,4% 
bila dibandingkan 2015. DPK yang berhasil dihimpun baik berupa deposito, 
tabungan dan giro sebesar Rp 4.836 triliun, atau tumbuh 9,58% dari tahun 
sebelumnya. Sementara kredit/pembiayaan yang disalurkan tercatat Rp 4.413 
triliun, meningkat 7,84% dari jumlah Rp 4.092 triliun di 2015. Terlepas dari 
bagaimana dampak Fintech terhadap bisnis perbankan, satu hal yang pasti 
adalah masyarakat Indonesia harus siap menghadapi perubahan zaman akibat 
perkembangan teknologi. Jangan sampai sebagai bangsa yang besar, kita 
hanya menjadi konsumen dan penonton bagi kemajuan bangsa lainnya dalam 
teknologi keuangan. 
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          b. Kategori Finance Technology 
          Lembaga internasional yang memonitor dan membuat rekomendasi 
tentang sistem keuangan global, membagi Fintech ke dalam empat kategori 
transaksi berdasarkan jenis inovasinya, sebagai berikut: 
1) Deposits, Lending dan Capital Raising 
  Transaksi yang tergolong dalam kategori ini adalah 
crowdfunding dan peer to peer lending. Crowdfunding adalah 
penggalangan dana dari sejumlah orang untuk memodali suatu proyek 
atau usaha yang umumnya dilakukan melalui internet. Crowdfunding 
lazim digunakan untuk menghimpun modal. Return bagi investor 
dapat berupa reward atau equity return (termasuk donasi). Sementara 
peer to peer lending merupakan skema pemberian pinjaman secara 
elektronik. Kelayakan peminjam (borrower) dianalisa oleh platform. 
Investor dapat memilih calon peminjam yang telah diverifikasi 
(verified borrower) untuk diberi pinjaman. 
2) Market Provosioning 
  Platform yang mengumpulkan dan mengolah berbagai data 
sehingga dapat memberikan informasi tertentu kepada pengguna 
secara online. Melalui informasi tersebut, pengguna dapat memilih 
produk/jasa yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya. Satu 
contohnya adalah aplikasi/platform yang menawarkan informasi 
mengenai berbagai produk kartu kredit, dengan keunggulan dan 
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kelemahannya. Pada akhirnya masyarakat mengetahui harus memilih 
kartu kredit yang mana. 
3) Payments, Clearing dan Settlement 
   Transaksi dalam kategori ini digunakan untuk pembayaran, 
kliring, dan setelmen. Satu contohnya adalah Mobile Payment, yang 
merupakan bentuk optimalisasi perangkat mobile guna melakukan 
transaksi pembayaran. 
4) Investment and Risk Management 
    investment and risk management. Dalam kategori ini beberapa 
transaksi yang umumnya dilakukan adalah dalam bentuk Robo Advice, 
E-Trading, dan Insurance. Robo Advice merupakan layanan 
manajemen investasi online yang bekerja secara otomatis untuk 
memberikan saran investasi berbasis algoritma and data customer. 
Sementara E-Trading adalah platform online yang memungkinkan 
pengguna melakukan jual-beli instrument keuangan tanpa bantuan 
broker, seperti valuta asing, surat berharga, dll. Sedangkan Insurance 
merupakan platform yang bekerja di atas teknologi big data guna 
merumuskan produk secara customized sesuai kebutuhan pengguna, 
automatic underwriting, auto claim, dan marketing sesuai target pasar. 
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  B. Kajian Teoritis  
        1. Teori Philip Kotler (Marketing Communication Mix) 
   Dalam perjalanan tahun ke tahun, peranan startegi komunikasi 
pemasaran sangat lah penting, karena disana akan membahas tentang 
bagaimana cara memasarkan, memeberikan pesan yang bersifat 
persuasif hingga mendapatkan pelanggan. Dengan kata lain, dapat 
dikatakan bahwa peran dari marketing dalam menjalankan strategi 
komunikasi pemasaran sangatlah penting. Keberadaan komunikasi 
merupakan hal yang mutlak. Di era komunikasi massa dan 
berkembang teknologi seluler, suatu organisasi harus dibangun 
campuran komunikasi pemasaran yang memadai, agar tidak 
tenggelam dalam lautan informasi. Ini akan dilakukan sehubungan 
dengan yang baik interaksi benda dan kekuatan, mempengaruhi 
manajemen di luar perusahaan, dan kemampuan pemasar untuk 
membangun dan memelihara perusahaan yang sukses dengan target 
pelanggan.  
    Komunikasi pemasaran suatu organisasi adalah suatu 
kompleks tindakan, teknik dan metode dimana informasi tentang 
barang, layanan atau merek perusahaan menjangkau penggunanya. 
Konsekuensinya tanpa komunikasi, maka pelanggan, konsumen, 
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maupun masyarakat umum tidak akan mengetahui suatu produk yang 
dihasilkan suatu perusahaan.29  
Philip Kotler mengatakan bahwa total bauran promosi (promotion 
mix) sebuah perusahaan juga disebut bauran komunikasi pemasaran 
(marketing communication mix) terdiri dari campuran spesifik 
periklanan, public relations, personal selling, promosi penjualan, dan 
alat-alat direct marketing serta landasan yang digunakan perusahaan 
untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif dan 
membangun hubungan dengan pelanggan. Ada lima alat landasan 
utama didefinisikan sebagai berikut:   
1) Periklanan (Advertising)   
Semua bentuk penyajian nonpersonal dan promosi ide, barang 
atau jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu. 
 2) Promosi Penjualan (Sales Promotion)  
Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan 
mencoba atau membeli suatu produk atau jasa.   
3) Hubungan masyarakat dan Publisitas (Public Relation and 
Publicity)   
                                                             
29 Philip Kotler, 2004, Manajemen Pemasaran, 408 
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Berbagai program untuk mempromosikan dan membangun 
atau melindungi citra perusahaan atau produk individualnya.  
 4) Penjualan secara pribadi (Personal Selling)   
Interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih untuk 
melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima 
pesanan.   
5) Pemasaran langsung (Direct Marketing)  
Penggunaan surat, telepon, faksimili, e-mail, dan alat 
penghubung nonpersonal lain untuk berkomunikasi secara 
langsung dengan atau mendapatkan tanggapan langsung dari 
pelanggan tertentu dan calon pelanggan.   
 
. 
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BAB III 
PENYAJIAN DATA PENELITAN TENTANG STRATEGI KOMUNIKASI 
PEMASARAN FINANCE TECHNOLOGY DANAPROSPERA.ID 
             A. Deskripsi Lokasi, Obyek, Subyek Penelitian  
      1. Deskripsi Lokasi Penelitian  
          a. Gambaran Umum Danaprospera.id  
Hadir dengan Danaprospera.id dari koperasi Cakradana Mandiri 
memberikan sebuah bukti bahwa koperasi sebagai ujung tombang 
pembangunan kemandirian ekonomi bangsa melalui pengembangan 
sistem teknologi finansial guna membantu akses pendanaan usaha 
mikro yang bisa diakses oleh masyarakat luas sebagai mitra pendana 
yang memiliki bentuk kepedulian dan m mimpi yang sama, Semua 
orang bisa melakuan pendanaan kepada mitra usaha yang telah terdaftar 
pada sistem danaprospera.id yang menjamin keterbukaan bagi semua 
mitra dengan mengusung prinsip mudah, aman dan bermanfaat.  
Mudah yaitu mitra pendana bisa dengan mudah melakukan 
pendaftaran akun, pemilihan proyek dan pendanaan dari mana saja, 
karena dengan hanya mengakses website danaprospera.id. Amana yaitu 
seluruh proyek mitra usaha yang terdaftar di danaprospera.id telah 
terverivikasi dan beragam aset yang dikelola oleh mitra pengelola untuk 
melindungi pendanaan yang telah dilakukan oleh mitra pendana. Dan 
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bermanfaat yaitu bagi hasil tetap proposional dan realistis dari mitra 
usaha kepada mitra pendana serta turut mengembangkan kemandirian 
ekonomi inklusi bagi negara Indonesia. 
Berawal dari tujuan ingin mengembangkan ekonomi mikro dan 
memperbaiki serta meningkatkan kinerja koperasi di indonesia. 
Danaprospera.id hadir sebagai platform social finansial teknologi yang 
memberikan kemudahan bagi mitra pendana untuk memberi akses 
pendanaan kepada mitra usaha yang dijamin oleh mitra pengelola 
sebagai pemegang jaminan aset dari mitra usaha. Danaprospera.id resmi 
diluncurkan pada 10 november 2017. 
Sejak pertama diluncurkan hingga bulan oktober 2018, 
Danaprospera.id telah berhasil menyalurkan pendanaan dari mitra 
pendana ke 290 mitra usaha dengan total pembiyaan sejumlah Rp. 16 
Milyar di 7 sektor usaha yang tersebar di 6 provinsi di Indonesia. 
Danaprospera.id berkomitmen untuk terus mengembangkan 
kemandirian ekonomi inklusi dan meningkatkan literasi keuangan 
masyarakat Indonesia melalui berbagai macam kegiatan sosialisasi dan 
edukasi langsung kepada masyarakat, serta mendampingi semua mitra 
usaha supaya semakin maju dan mandiri mengelola usaha mereka.  
Danaprospera.id berhasil memberikan pendanaaan sejumlah 290 
proyek dengan nilai pembiyaan sejumlah Rp. 14 Milyar. Tentunya ini 
menjadi penyemangat tersendiri bagi Danaprospera.id untuk selalu 
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memberikan kinerja terbaik bagi pertumbuhan ekonomi di Indonesia. 
Karena ketika produk berubah menjadi platform kehidupan dan bisnis 
pun berpindah. Pertarungan berubah bukan lagi antara sesama pelaku 
usaha dalam industri sejenis, melainkan antar ekosistem, antar platform. 
Begitulah peradaban informasi. Segala kekuatannya berawal dari data, 
menjadi informasi dan memberi pengetahuan. Kehidupan tak sekedar 
konsumsi, melainkan partisipasi dan bermain dengan segala kesenangan 
dan akibatnya. Indonesia juga perlu membangun platform atau setidak 
tidaknya mentransformasi sejumlah perusahaan incumbernt menjadi 
platform. Badan Usaha Miliki Negara (BUMN) bisa memiliki lima 
hingga sepuluh platformn, grup grup besar perusahaan swasta, atau 
bahkan badan badan pemerintah. 
          b. Visi Misi Danaprospera.id  
Visi menciptakan tatanan ekonomi baru yang berlandasan 
prinspip kemitraan bersama guna meningkatkan kesejahteraan seluruh 
pelaku usaha. Misi melakukan tranformasi usaha masyarakat dengan 
meningkatkan kualitas serta efektifitas usaha dan juga menumbuhkan 
jiwa wirausaha masyarakat Indonesia. 
          c. Stakeholder Danaprospera.id 
1. Mitra Pendana. Masyarakat yang memberikan pendanaan kepada mitra 
usaha melalui website danaprospera. Mitra pendana akan mendapatkan 
bagi hasil yang proporsial sesuai proyek mira usaha yang dipilih.  
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2. Mitra Pengelola. Koperasi/Lembaga finansial/ Perusahaan umum/ 
Perorangan yang mengelola dan menjadi penjamin mitra usaha di 
Danaprospera.id.   
3. Mitra Usaha. Pelaku usaha di sektor pertanian, industri kreatif, 
UMKM, Pedagang pasar, Pelaku usaha, PMI, Start-up, Millenial 
preneur dan usaha lainnya yang ingin mengembangkan usahanya. Kita 
tidak melakukan pendanaan terhadap kredit konsumtif.  
          d. Kegiatan dan Bentuk Partisipasi Danaprospera 
1. Smart Micropreneur. Danaprospera telah melakukan pembinaan dan 
pendampingan kepada mitra usaha dengan untuk mengembangkan 
kualitas produk dan memperluas jaringan pemasaran agar memiliki 
daya saing yang tinggi. Yang mana antinya guna meningkatkan kualitas 
kewirausahaan agar dapat memberikan dampak yang besar bagi 
lingkungan sekitarnya seperti menciptakan lapangan pekerjaan baru. 
2. Smart Millenial. Kegiatan ini mempunyai tujuan yakni membangun 
literasi keuangan, Danaprospera.id telah menjalankan berbagai program 
pelatihan dan pembinaan scale up di Surabaya dan Malang. 
Danaprospera telah bekerja sama dengan beberapa kampus di Surabaya, 
Malang dan Jakarta dalam program Roadshow to Campus. Yang mana 
nantinya menumbuhkan jiwa kewirausahaan dan meningkatkan 
kemampuan tentang literasi keuangan untuk mempersiapkan 
kemandirian ekonomi pada generasi millenial.   
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3. Smart Migrant.Danaprospera memberikan kepada tenaga kerja 
Indonesia yang di berbagai macam negara seperti tenaga kerja di 
hongkong dan korea berupa keterampilan peningkatan kerja dan 
pelatihan pengelolaan finansial.Yang mana nantinya memberikan 
perlindungan kerja kepeada pekerja migrant Indonesia dengan 
memberikan pelatihan. Pendampingan dan pembinaan. 
          e. Sektor Yang Telah Didanai Oleh Danaprospera.id 
Sektor-sektor unggulan yang terdanai di Danaprospera terdiri 
dari perkebunan, perdagangan, pariwisata, properti, industri kreatif, 
peternakan dan sektor lainnya. Berikut pendanaan yang sudah 
tersalurkan oleh Danaprospera.id hingga bulan Desember 2018 
1. Perkebunan : Rp 1.260.000.000 (1,26 Milar Rupiah) 
2. Pariwisita: Rp 621.000.000 (621 Juta Rupiah) 
3. Peternakan: Rp 471.000.000 (471 Juta Rupiah) 
4. Industri Kreatif  Rp 1.350.000.000 (1,35 Milyar Rupiah) 
5. Perdagangan  Rp 8.470.000.000 (471 Juta Rupiah) 
6. Properti  Rp 1.980.000.000 (1,98 Milyar Rupiah) 
7. Sektor Lainnya  Rp 2.000.000.000 (2 Milyar Rupiah) 
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          f. Rencana Program Kerja 2019-2020 
1. Short Term Goal Jangka 0-1 Tahun. Mengenalkan dan membangun 
kepercayaan dengan sistem IT yang aman dan terpercaya. Menciptakan 
sistem IT yang aman digunakan dengan user friendly. Memiliki 5000 
akun pengguna aktif (web project investor) untuk mendanai aktivitas 
pendanaan projek. Memiliki 50 mitra pengelola yang sudah berjalan 
dengan mandiri. Berperan aktif dalam membangun ekosistem usaha 
diantaranya pendanaan sistem pembibingan dalam membangun 
koperasi yang sehat. 
2. Midle Term Goal. AUM pengelolaan dana 1 triliun rupiah dalam 
bentuk penyaluran dana. Mendapatkan 10 ribu pengguna aktif dengan 
rata-rata dana DP permitra pendanaan adalah Rp.10.000.000. Dapat ikut 
berkontribusi langsung dalam membangun program pemerintah. 
Menjadi trade mark dalam bidang finance technology yang bekontribusi 
tinggi dalam membangun perekonomian usaha kecil menengah. 
          f. Cara Kerja Danaprospera.id 
1. Danaprospera.id mewakili mitra pendana dalam menyertakan 
pendanaan kepada mitra usaha. 
2.   Danaprospera.id menyalurkan pendanaan kepada mitra pengelola. 
3. Mitra pengelola memberikan pendanaan dan pendampingan kepada 
mitra usaha. 
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4. Mitra usaha mengembalikan pinjaman pendanaaan. 
5. Mitra pengelola menyetorkan dana dari mitra usaha ke 
Danaprosspera. 
6. Danaprospera mengembalikan pendanaan beserta bagi hasil. 
      2. Deskripsi Obyek Penelitian  
                    Pada penelitian ini objek yang menjadi kajian penelitian ini adalah 
keilmuan komunikasi dengan fokus pada strategi kominikasi pemasaran 
finance technology Danaprospera.id Dalam penelitian ini memfokuskan 
pada bagaimana perusahaan finance technology Danaprospera.id 
membangun dan membuat strategi komunikasi pemasaran kepada 
segmentasinya yaitu para pelaku usaha dan investor yang berbasis 
technology/platform.  
          Finance Technology ternyata juga merambah area yang bagi 
sebagian orang kurang diperhatikan ini. Crowdfunding Finance Tecnology 
ini mengubah cara-cara lama dari segi strategi komunikasi pemasarannya 
untuk berdonasi dan besar kemungkinan juga untuk berinvestasi. Bila 
sebelumnya hannya berdonasi dari kotak-kotak amal atau mengirimkan ke 
renening donasi, Sekarang bisa memilih tujuan donasi melalui platform 
digital. 
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          Keberadaan crowdfunding sendiri memilki dampak yang sangat 
besar bagi banyak orang. Mulai dari membantu mengumpulkan modal 
untuk menjalankan bisnis atau proyek kreatif seperti yang dilakukan oleh 
Kickstarter, hingga menolong nyawa manusia yang membutuhkan bantuan 
finansial untuk pelayan kesehatan seperti Kitabisa. 
           Selain crowdfunding untuk menghubungkan kebaikan, perlahan-
lahan mulai menyaksikan crowfunding bisa dipakai untuk membiayai 
investasi. Tren crowfunding ini pun mucul dalam platform digital. Sebut 
saja Kickstarter, Indiegogo dan GoFundme. Perusahaan tersebut menjadi 
perantara bagi orang-orang yang membutuhkan modal untuk bisnis 
maupun proyek inovatifnya dengan para investor sampai para angel atau 
orang-orang yang mau berdonasi dan hanya mengharapkan perkembangan 
dari produk/inovasi tersebut. 
        Jumlah akun perbankan masyarakat ini bertumbuh dengan sangat 
lambat dan membutuhkan pembangunan inftrastruktur yang sangat besar 
untuk dapat menjangkau seluruh indonesia. Efeknya masyarakat sulit 
untuk mengakses layanan perbankan tersebut. Sekarang ini terdapat 132 
juta pengguna internet di Indonesia.30  
        Mereka adalah masyarakat yang sehari-hari mengakses dunia digital 
melalui gawai ataupun komputernya. Jumlah tersebut terus berkembang 
                                                             
30Digital World Book, 2018 
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dengan pesat tiap tahunnya karena pertumbuhan teknologi digital yang 
sangat cepat, baik dalam software ataupun hardware.  
         Potensi tersebut dapat dimaksimalkan lagi karena Finance 
Technology memberikan kemudahan bagi penggunanya untuk mengakses 
layanan finansial. Indonesia memiliki Go-pay, untuk transaksi pembelian 
dan pembayaran, Aplikasi Amartha untuk melakukan peminjaman peer-to-
peer, aplikasi Finansialku untuk mengatur kondisi finansial, Hingga 
aplikasi Investree untuk melakukan modal bisnis kita secara peer-to-peer. 
Hal inilah yang menjadi jawaban atas keterbukaan finansial. Semua 
Finance Technology ini memungkinkan untuk mengakses layanan 
finansial tanpa melalui perbankan, melainkan hanya melalui gawai dalam 
genggaman tangan.    
          Dari segi awal mereka membangun kepercayaan dan keamanan 
terhadap para pelaku usaha dan investor misalnya, perusahaan 
Danaprospera.id membangun kerja sama yang baik dengan Otoritas Jasa 
Keuangan (OJK) dan Koperasi guna menjamin keamanan dan kenyamanan 
investor dan para pelaku usaha didalam bekerja sama dan bertransaksi. 
Kemudian contoh lainnya yaitu perusahaan Danaproapera.id juga 
membuat konsep acara Smart Millenial yaitu menumbuhkan jiwa 
kewirausahaan dan meningkatkan kemampuan tentang literasi keuangan 
untuk mempersiapkan kemandirian ekonomi pada generasi millenial serta 
membangun strategi komunikasi pemasaran kepada anak muda.  
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         Didalam konsep acara ini memang Danaprospera memfokuskan 
bagaimana anak muda/millenial mempunyai pengetahuan tentang literasi 
keuangan dan juga dalam acara secara tidak langsung danaprospera.id juga 
memasukan strategi komunikasi pemasaran mengenai brand mereka dan 
lebih khususnya mengenai manfaat investasi bagi anak-anak muda. Lalu 
ada cara Danaprospera.id membangun komunikasi pemasaran dengan para 
pelaku usaha guna melakukan pendampingan.  
           Pembimbingan kepada mitra usaha yang mana nantinya 
bermanfaat untuk meningkatkan kualitas produk dan memperluas jaringan 
pemasaran agar memiliki daya saing yang tinggi. Agar dapat memberikan 
dampak yang besar bagi lingkungan sekitarnya seperti menciptakan 
lapangan pekerjaan baru. 
Lalu Danaprosera.id juga memberikan kepada tenaga kerja 
Indonesia yang berada di berbagai macam negara seperti tenaga kerja di 
hongkong dan korea berupa keterampilan peningkatan kerja dan pelatihan 
pengelolaan finansial.Yang mana nantinya memberikan perlindungan kerja 
kepeada pekerja migrant Indonesia dengan memberikan pelatihan 
pendampingan dan pembinaan. 
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      3. Deskripsi Subyek Penelitian  
          a. Informan Intenal Dan Eksternal Danaprospera.id  
  Berikut ini adalah data lapangan dari subyek peneletian yang sudah 
ditentukan oleh penulis/peneliti di internal dan ekstersnal Danaprospera.id, 
Maka data tersebut yaitu: 
Tabel 3.1 
Informan Internal Danaprospera.id 
No Nama Lama Bekerja Jabatan 
1 Deddy S. Winarsono 1 Tahun Chief Marketing 
2 Bima Arya Nanda Rosdian 1 Tahun Marketing Komunikasi 
3 Luxi Noviasari 1 Tahun Digital Marketing 
 
 
 
No Nama Lama Bermitra Stakeholder Eksternal 
1 Abdul Syakur 8 Bulan Pelaku Usaha 
2 Rovi Mulika 5 Bulan Investor 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
55 
 
 
1) Nama :   Deddy S. Winarsono  
         Jabatan : Chief Marketing Danapropera.id 
     Bapak Deddy S. Winarsono merupakan Chief Marketing 
perusahaan Danaprospera.id, Beliau merupakan alumni pasca 
sarjana perguruan tinggi Institut Teknologi Sepuluh Nopember 
Surabaya, sejak duduk di bangku perkuliahan beliau sudah 
tidak asing lagi dengan dunia pemasaran, ketika di masa kuliah 
beliau sering bergelut di bidang pemasaran baik di institusi 
swasta maupun negeri. Beliau sudah satu tahun lebih bekerja di 
perusahaan Danaprospera.id, Sekarang berdomisili di 
Surabaya. Pada saat ini beliau mengemban tugas untuk 
memimpin pemasaran di perusahaan Danaprospera.id. Penulis 
memilih sebagai informan karena beliau selaku Chief 
Marketing Danaprospera.id sangat paham dan mengerti betul 
mengenai strategi komunikasi pemasaran Danaprospera.id 
lebih khusus nya dari segi general dan makro. Dan juga beliau 
banyak berperan serta berkontribusi dalam direct marketing 
ataupun menyusun konsep pemasaran Danaprospera.id guna 
dapat diterima oleh para pelaku usaha ataupun para investor. 
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2) Nama :   Bima Arya Nanda Rosdian  
         Jabatan : Marketing Komunikasi Danapropera.id 
     Bapak Bima Arya Nanda Rosdian merupakan pria berusia 37 
tahun yang sejak masa mudanya sudah tidak asing dengan 
dunia marketing komunikasi terutama dalam pembuatan dan 
pengkonsepan suatu event.  Bapak Bima Arya Nanda Rosdian 
dipilih sebagai informan karena beliau selaku Marketing 
Komunikasi Danaprospera.id banyak ikut turut andil dan 
berkontribusi serta berinteraksi dengan para pelaku usaha dan 
investor, sehingga nantinya dapat memberikan informasi, data 
yang valid dan aktual mengenai strategi komunikasi pemasaran 
Finance Technology Danaprospera.id. Dan juga beliau 
berkontribusi dalam menjalin relasi dengan stakeholdel 
eksternal baik didalam proses pembuatan event 
Danaprospera.id seperti Smart Micropreneur, Smart Millenial 
dan Smart Migrant. 
3) Nama :   Luxi Noviasari 
         Jabatan : Digital Marketing Danapropera.id 
     Ibu Luxi Noviasari merupakan wanita berusia 25 tahun, 
lulusan sastra indonesia Universitas Airlangga, ketika kuliah 
sudah cukup akrab dengan tata bahasa terutama dengan 
conternt writer. Wanita berdomisili di surabaya ini dipilih 
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sebagai informan karena beliau selaku Digital Marketing 
Danaprospera.id berkontribusi langsung didalam pemasaran 
Danaprospera.id yang dikerjakan melalui digital baik itu sosial 
media ataupun website. Dan juga beliau merupakan orang 
yang langsung berkomunikasi dengan para pelaku usaha dan 
investor melalui digital yang mana nantinya akan menjalankan 
konsep dari strategi komunikasi pemasaran Danaprospera.id. 
4) Nama :   Abdul Syakur 
         Jabatan : Pelaku Usaha 
     Abdul Syakur adalah pria berusia 37 tahun, merupakan salah 
satu pengusaha besi tua di madura, sudah lebih dari 5 bulan 
bermitra di perusahaan Danaprospera.id  
4) Nama :   Rovi Mulika 
         Jabatan : Investor 
     Rovi Mulika adalah pria berusia 19 tahun, merupakan 
mahasiswa universitas airlangga semester 5 jurusan akuntansi, 
sudah 3 bulan bermitra di perusahaan Danaprospera.id sebagai 
investor. 
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             B. Deskripsi Data Strategi Komunikasi Pemasaran Finance Technology 
Danaprospera.Id 
       Didalam dekskripsi penelitian ini, penulis/peneliti melakukan 
sebuah penggalian data lapangan dari berbagai macam informasi dan data 
yang mana peneliti/penulis dapatkan melalui observasi, wawancara, literasi 
dan dokumentasi yang valid juga dari sumber yang mempunyai kompetensi 
dan kapasitas mengenai data dan informasi serta dapat dipertangggung 
jawabkan tentang strategi komunikasi pemasaran finance technology 
Danaprospera.id . Pada bagian ini, penulis/peneliti menyajikan informasi 
dan data yakni mengenai hasil tahapan penelitian yang telah dilakukan oleh 
peneliti yaitu mulai dari observasi, wawancara dan dokumentasi guna 
mengetahui strategi komunikasi pemasaran finance technology 
Danaprospera.id dibahas secara jelas,detail dan tidak lepas dengan keilmuan 
komunikasi.  
Maka dengan merujuk hal tersebut Danaprospera.id hadir dengan 
berbagai macam konsep dan cara guna membangun sebuah strategi yang jitu 
didalam komunikasi pemasaran. Dengan telah terbentuknya tugas dari 
macam-macam lini/divisi mulai dari marketing komunikasi, digital 
marketing dan Chief marketing disanalah letak sebuah konsep besar mulai 
terbangun pada umum nya disebuah perusahaan. Didalam perusahaan 
Danaprospera.id marketing komunikasi bertugas dan bertanggung jawab 
didalam mengkonsep suatu formula strategi kommunikasi pemasaran yang 
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dapat diterima oleh para pelaku usaha dan investor, yang mana nantinya 
akan di laksanakan oleh digital marketing.  
Kemudian didalam memperdayakan para pelaku usaha UMKM, 
Danaprosepra hadir dengan sebuah konsep yang mereka sebut dengan smart 
preneur yang bertujukan memberikan edukasi, pembinanaan dan 
pembimbingan para pelaku usaha guna memberikan peningkatan kualitas 
dan mutu usaha mereka. Dan bukan hanya berdedikasi bagi masyarakat 
indonesia yang berada di dalam negeri, Danaprospera juga turut hadir 
didalam pemberdayaan para pekerja Indonesia yang bekerja di luar negeri, 
Program ini mereka namakan smart migrant yaitu sebuah konsep yang 
dibangun guna memberikan sebuah pemberdayaan kerja dan pengetahuan 
finansial kepada pekerja indonesia yang bekerja di luar negeri baik itu di 
negara hongkong ataupun korea, Maka hasil data lapangan yang peneliti 
temukan sebagai berikut : 
         Pemasaran merupakan sesuatu hal, konsep yang memerlukan 
kematangan berpikir guna menemukan integritas yang ideal baik itu dimen 
ataupun suplly. Didalam konsep strategi komunikasi pemasaran 
Danaprospera.id menggunakan konsep pemasaran Above The Line (ATL) 
dan Below The Line (BTL) Istilah above the line (ATL) dan below the line 
atau (BTL) cukup populer di dunia pemasaran, ATL (above the line) 
merupakan aktivitas pemasaran yang ditayangkan di media massa (cetak, 
TV, radio, luar ruang), sedangkan aktivitas below the line dilakukan tanpa 
menggunakan media (pameran, sponsorship).  
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
60 
 
 
         ATL biasanya di gunakan atau d lakukan oleh perusahaan yang 
sudah besar dan ATL dilakukan oleh kantor pusat sebagai ajang promosi 
besar-besaran. jadi peneliti mendefinisaikan ATL adalah suatu aktivitas 
promosi berskala besar dan sifatnya meluas. Sedangkan  BTL (below the 
line) sebagai aktifitas marketing atau promosi yang dilakukan di tingkat 
pengecer yang bertujuan menarik konsumen supaya menggunakan atau 
membeli produk, contohnya : program diskon dan uji coba gratis. Dalam 
staretgi komunikasi finance technology danaprospera.id tidak menggunakan 
promosi yang bersifatnya langsung, seperti memasang iklan di televisi 
ataupun baliho di jalan raya. Pemasaran Above The Line (ATL) yang 
dimaksud pada perusahaaan Danaprospera.id ini adalah, Perushaan 
membangun kerja sama dengan  media seperti aradio ataupun televisi, yang 
mana perusahaan ini cukup sering mencuri perhatian media, dan mendapat 
undangan mengisi di media massa yaitu di televisi dan radio. 
“Danaprospera kan kita startegi pemasaran kan ada dua ATL 
dan BTL ya untuk yang Below The Line itu yang ini ya promo-
promo iklan dan yang lain-lain ya, intinya itu selama ini kita ga 
main pasang iklan dulu si, maksudnya di TV, Baliho karena kita 
ini prodak investasi, prodak investasi itu perlu sosialisasi 
langsung sama orang, kita pendekatan promosi nya 1. Kita 
bukin acara sosialisasi makanya pengenalan, setelah itu kita 
kerja sama dengan radio kita sosialisasi ada tanya jawab 
diskusi lewat radio, terus kadang si kita juga diundang di acara 
TV si.”31 
Maka dalam konteks strategi komunikasi pemasaran finance technology 
Danaprospera.id banyak menggunakan model sosialisasi dengan berbagai 
                                                             
31  Hasil wawancara dengan Bima Renanda Rosdian , selaku  Marketing Komunikasi Danaprospera.id.  
tanggal 1 Maret  2019 di jalan Kendangsari Blok-G no.3, Surabaya, Jawa Timur.  
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macam media massa guna saling dapat memberikan keuntungan atau yang 
disebut dengan startegi pemasaran Above The Line (ATL).  Kemudian 
dalam membuat strategi pemasaraan Below The line (BTL) perusahaan ini 
banyak bekerja sama langsung dengan para anak muda melalui konsep 
Smart Millenial, dengan para pelaku usaha dengan konsep Smart preneur 
dan dengan para pekerja indonesia yang bekerja di luar negeri dengan 
konsep Smart Migrant 
“Mengatur strategi marketing, markom kan dibawah, ya saya 
membawahi markom, membawah direksi, ya itu kalo markom 
kan menyiapkan bahasa komunikasi perusahaan ke masyarakat 
dimana itu dipakai sama marketing berjualan, atau sales 
berjualan”32 
Selaku Chief Marketing perusahaan Danaprospera.id, Bapak Deddy.S 
Winarsono memaparkan bahwa didalam memasarkan produk 
Danaprospera.id khususnya Above The Line (ATL) dan Below The Line, 
marketing banyak berkontribusi dalam mengkonsep bahasa komunikasi 
perusahaan, yang mana nantinya akan dijual konsep-konsep tersebut kepada 
masyarakat, Dengan harapan konsep-konsep tersebut dapat sesuai dan 
diterima oleh masyarakat yaitu tepatnya para pelaku usaha dan investor. 
“Kalau Chief Marketing ya mengatur strategi marketing (Above 
The Line dan Below The Line) merupakan bentuk staretgi yang 
dibuat oleh Chief Marketing”33 
 
                                                             
32 Hasil wawancara dengan Bima Renanda Rosdian , selaku  Marketing Komunikasi Danaprospera.id.  
tanggal 1 Maret  2019 di jalan Kendangsari Blok-G no.3, Surabaya, Jawa Timur. 
33 Hasil wawancara dengan Deddy S. Winarsono , selaku  Chief Marketing Danaprospera.id.  tanggal 1 
Maret  2019 di jalan Kendangsari Blok-G no.3, Surabaya, Jawa Timur. 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
62 
 
 
   Dalam wawancara tersebut bapak Deddy.S Winarsono selaku Chief 
Marketing perusahaan Danaprospera.id menjelaskan bahwa konsep besar 
dari startegi komunikasi pemasaran Danaprospera.id merupakan tanggung 
jawab yang tidak lepas dari peranan seorang leader yaitu Chief Marketing 
termasuk konsep pemasaran Above The Line dan Below The Line. 
“Sebenarnya kalo yang di Danaprospera sendiri itu untuk 
pemasaran digital ada banyak mulai dari instagram, youtube 
email (itu merupakan above the line dan below the line) 
perusahaan danaprospera.id ”34 
 
Ibu Luxiana Noviasari selaku Digital Marketing Danaprospera.id 
menjelaskan khususnya tentang Above The Line bahwa media kontemporer 
yang dimaksudkan kedalam strategi komunikasi pemasaran Danaprospera.id 
yaitu media terkini seperti Instagram, Email dan  Youtube. 
 Perusahaan Danaprospera.id bukan hanya banyak bekerja sama dengan 
pihak swasta, tetapi perusahaan ini juga banyak bekerja sama dengan 
institusi pemerintahan, yaitu Otoritas Jasa Keuangan (OJK), Kementerian 
Ketenagakerjaan dan Koperasi Republik Indonesia. Yang mana kerja sama 
ini memberikan dampak positif bagi perusahaan Danaprospera.id, Yaitu 
dapat membangun kepercayaan terhadap investor dan para pelaku usaha 
yang ingin bekerja sama dengan Danaprospera.id. Karena di era teknologi 
yang serba canggih ini peluang penipuan terhadap usaha/institusi yang 
bergerak di bidang investasi sangatlah besar, baik itu penipupan terhadap 
                                                             
34 Hasil wawancara dengan Luxi Noviasari , selaku  Digital Marketing Danaprospera.id.  tanggal 1 Maret  
2019 di jalan Kendangsari Blok-G no.3, Surabaya, Jawa Timur. 
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investor ataupun para pelaku usaha UMKM. Maka perlulah di bangun kerja 
sama Danaprospera.id dengan institusi pemerintahan (OJK, Kementerian 
Ketenagakerjaan, Koperasi Republik Indonesia) guna memberikan rasa 
aman kepada investor dan para pelaku usaha. 
“Terus kita juga kerja sama dengan institusi-institusi 
pemerintahan menteri tenaga kerja, kita kan disitu kerja sama 
terus akhirnya disitu kita dikasih kesempatan buat 
memperkenalkan sosialisasi ke ruang lingkupnya kementerian 
tenaga kerja, kitapun kan dapat tempat di kementerian tenaga 
kerja , kita kan juga dikasih kantor disitu di inovation room 
yang lantai L.”35 
           Dalam membangun sebuah kepercayaan, sebuah perusahaan banyak 
mempunyai opsi guna mendapatkannya, Seperti testimoni dari customer 
ataupun pelanggan setianya, tetapi perusahaan yang berjalan di bidang 
investasi butuh sebuah landasan besar agar mendapatkan kepercayaan dari 
para pemodal ataupun investor, perusahaan Danaprospera.id hadir dengan 
membangun kerja sama dengan institusi institusi pemerintahan yang 
memiliki keterkaitan dengan bidang bisnis yang ditekuni yaitu investasi.  
      Maka dengan membangun kerja sama dengan Otoritas Jasa 
Keuangan, Koperasi Republik Indonesia dan Kementerian Ketenaga 
kerjaan, akan membangun kepercayaan dan rasa aman terhadap para 
investor dan pelaku usaha UMKM. Dan juga pemerintah cukup mendukung 
dengan bisnis yang dikembangkan oleh Danaprospera.id, Hal itu terlihat 
dengan diberikan nya kerja sama dan fasilitas terhadap perusahaan ini. 
                                                             
35 Hasil wawancara dengan Deddy S. Winarsono , selaku  Chief Marketing Danaprospera.id.  tanggal 1 
Maret  2019 di jalan Kendangsari Blok-G no.3, Surabaya, Jawa Timur. 
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 “Saya membawahi markom, membawahi direksis, ya itu kalau 
markom kan menjalankan bahasa komunikasi perusahaan 
kepada masyarakat dimana itu dipakai oleh marketing”36 
 
      Pada penjelasan tersebut ditegkan bahwa peran seorang Chief 
Marketing didalam membangun strategi komunikasi pemasaran, khususnya 
membangun kerja sama dengan pemerintahan cukup banyak berkontribusi, 
yaitu salah satunya dengan mengkonsep bahasa komunikasi yang akan 
dijalankan oleh marketing komunikasi. 
“Harus tau ilmunya dahulu semakin tinggi resiko semakin 
tinggi juga yang kita dapat seperti itu”37 
  Dalam penjelasannya ibu Luxi Noviasari selaku Digital Marketing 
perusahaan Danaprospera.id menjelaskan bahwa pada mulanya ketika 
menawarkan suatu produk ataupun menjalin suatu relasi maka harus 
mengetahui terlebih dahulu ilmunya, karena semakin tinggi resiko yang 
dijalankan semakin tinggi pula hasil yang didapatkan. 
Pada saat ini, industri bisnis memiliki banyak perubahan, sering disebut 
dengan offline to online. Dunia baru ini tengah menciptakan kegiatan 
ekonomi kolaboratif dan sharing resources (Sharing Economy) organisasi-
organisasi yang serba terintegrasi dan terpagari (boundary) sekarang 
menjadi sangat terbuka (boundaryless) dan kolaboratif. Dari produk 
industripun beralih ke platform, Misalnya pada 30 januari 2018, dunia 
                                                             
36 Hasil wawancara dengan Deddy.S Winarsono , selaku Chief Marketing  Danaprospera.id.  tanggal 1 
Maret  2019 di jalan Kendangsari Blok-G no.3, Surabaya, Jawa Timur. 
37 Hasil wawancara dengan Luxi Noviasari , selaku  Digital Marketing Danaprospera.id.  tanggal 1 Maret  
2019 di jalan Kendangsari Blok-G no.3, Surabaya, Jawa Timur. 
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kembali dikejutkan dengan ditandatanganinya , kesepakatan perusahaan 
besar, Jp Morgan, Berkshire Hathaway dan Amazon yang membentuk 
sebuah platform kesehatan, ya mereka membangun platform , bukan merger 
atau akuisisi perusahaan. Menghadapi persaingan baru ini, perusahaan-
perusahaan harus berubah, Mindset para regulator juga perlu diperbarui , 
perusahaan-perusahaan Indonesia mempunyai tiga pilihan : mengubah 
business model menjadi platform, bergabung (to participate) dengan salah 
satu platform kelas dunia yang kuat, atau memperkuat platform domestik 
yang sudah ada.  
       Maka dalam mengkonsep startegi komunikasi pemasaraan 
perusahaan Danaprospera tidak bisa dipungkuri harus menggunakan media 
baru, baik itu sosial ataupun website. Dalam membangun pemasaran 
Danaprospera.id menggunakan sosial media seperti instagram dan youtube, 
yang cukuk efektif digunakan adalah instagram yaitu melalaui pemasaran 
instagram ads, yang cukuk effesien dan efektif. 
“Jadi kita selama ini cara promonya yaitu lewat sosial media , 
sosial medianya itu kita pakai facebook, youtube, tapi 
youtubenya belom aktif banget , terus yang ketiga itu instagram, 
instagrampun terkadang kita iklankan, kita main instagram ads, 
kalo facebook kita belum main facebook ads, terus kita gamaim 
eceo karena bagi eceo karena kita proadak permodalan, kalau 
kita main eceo itu nanti konyolnya apa, satu ketika orang 
searching koperasi danaprospera, entar musuh koperasi, 
koperasi yang dipinggir jalan akhirnyakan kurang efektif.”38 
                                                             
38 Hasil wawancara dengan Bima Renanda Rosdian , selaku  Marketing Komunikasi Danaprospera.id.  
tanggal 1 Maret  2019 di jalan Kendangsari Blok-G no.3, Surabaya, Jawa Timur 
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      Dalam penjelasannya, bapak Bima Renanda Rosdian selaku 
marketing komunikasi Danaprospera.id memaparkan bagaimana perusahaan 
ini membangun strategi komunikasi pemasaran, dengan hadirnya media 
baru di era teknologi ini, banyak membantu perusahaan membangun strategi 
komunikasi pemasaran, seperti di sosial media facebook dan instagram, 
dalam platform lain pun di era kontemprorer ini banyak menyediakan 
layanan periklanan, seperti google ads ataupun digital marketing SEO 
google. Akan tetapi perusahaan Danaprospera.id untuk saat ini belum 
menggunakan cara marketing SEO google, karena search engine google 
untuk era ini ketika mencari di mesin pencarian kata “koperasi” maka yang 
akan muncul adalah koperasi-koperasi swasta yang bukan merupakan 
perusahaan investasi, maka dari itu untuk saat ini perusahaan Danaprospera 
belum menggunakan strategi pemasaran melalui SEO google. 
 “Kalau yang di Instagram karena saya sendiri yang pegang jadi 
konsepnya instagram itu ada 3 membranding, edukasi, 
interaksi.”39 
 
   Selaku staf digital marketing Danaprospera.id Ibu Luxi Noviasari 
menjelaskan bahwa yang ia kerjakan adalah mengelola akun Instagram 
perusahaan Danaprospera.id, yang mana mempunyai tiga tujuan yaitu 
branding, edukasi dan interaksi. 
“Memimpin direksi didalam direksi itukan ada head, ada head 
office jakarta ada head office surabaya, terus ada markomnya, 
                                                             
39 Hasil wawancara dengan Luxi Noviasari , selaku  Digital Marketing Danaprospera.id.  tanggal 1 Maret  
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gimana markom ini bisa memberikan kontribusi kepada para 
marketing sales, terus sosial media”40 
   Dalam penjelasannya, Bapak Deddy.S Winarsono selaku Chief 
Marketing Danaprospera.id menjelakan bahwa beliau memimpin langsung 
direksi dan jajaran staf, digital marketing ataupun marketing komunikasi 
dan juga termasuk media baru khususnya sosial media. 
  Dalam membangun sebuah staretegi komunikasi pemasaran, 
danaprospera mengusung sebuah landasan, yaitu investasi finance teknology 
yang Aman, Mudah dan Bermanfaat. Aman dalam artian perusahaan ini 
menjamin sebuah keamanan kepada investor dalam berinvestasi, dan 
keamanan dalam membangun usaha bagi para pelaku usaha atau UMK. 
Yaitu dengan cara membangun komunikasi dan kolaborasi partsipatif serta 
kerja sama dengan institusi pemerintahan yaitu Otoritas Jasa Keuangan 
(OJK) , Kementerian Ketenagakerjaan dan Koperasi Republik Indonesia, 
Dengan terjalinnya kerja sama dengan institusi pemerintahan sejauh ini 
memberi dampak positif bagi perusahaan Danaprospera.id yakni 
menumbuhkan rasa aman bagi para investor dan para pelaku usaha UMKM.  
      Mudah dalam artian proses transaksi yang yang dilakukan oleh para 
investor dan para pelaku usaha UMKM mempunyai prosedural yang mudah 
dengan cara Danaprospera.id mewakili mitra pendana dalam menyertakan 
pendanaan kepada mitra usaha, Danaprospera.id menyalurkan pendanaan 
kepada mitra pengelola, Mitra pengelola memberikan pendanaan dan 
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pendampingan kepada mitra usaha, Mitra usaha mengembalikan pinjaman 
pendanaaan,  
       Mitra pengelola menyetorkan dana dari mitra usaha ke 
Danaprosspera, Danaprospera mengembalikan pendanaan beserta bagi hasil. 
Bermanfaat yaitu kebermanfaan yang dirasakan oleh semua pihak yang 
terkait baik itu stakeholder internal ataupun stakeholder eksternal 
kebermanfaatnya bersifat adil, baik itu dari pihak investor, para pelaku 
usaha, mitra Danaprospera dan untuk Danaprospera itu sendiri. 
“Satu kita sesuai dengan takeline kita kan, aman, mudah dan 
bermanfaat,yang pastikan kita aman, rata rata orang seperti 
itukan berinvestasi berfikir amannya kan, itu yang pertama 
aman, karena kita amankan udah ada disitu masalah jaminan 
kan ada semua peminjam ada anggunannya, selama ini orang-
oramg itu sudah melihatnya oh iya itu sudah aman maksudnya 
dengan sistem kita itu aman alhamdulillah belom ada yang ini 
si, yang kedua kita mudah caranya kan mudah soalnya mudah 
itu bisa dilakukan dimana aja cukup pakai internet registrasinya 
dan lain-lain jadi gaperlu ngantri, terus bermanfaatnya ini, bagi 
hasilnya si lumayan si kalo deposito itu kan perbulannya 4 
sampai 5 persen kita bisa ngasih 9 sampai 14 persen tergantung 
UMKM nya kan, itu si yang bermanfaatnya, jadi pihak UMKM 
nya juga terkadang kan orang ngellihat nih, oh ada UMKM ini 
butuh modal ya kita modalin, jadikan mereka ikut 
Danaprospera dari sisi itu juga.”41  
 
     Dalam membangun sebuah strategi komunikasi pemasaran, atau 
singkatnya agar Perusahaan Danaprospera.id dikenal orang maka 
perusahaan ini menggagas take line yang menjadi landasan perusahaan ini 
berbisnis di bidang investasi, yaitu aman, mudah dan bermanfaat. Dalam hal 
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ini keamanan perusahaan Danaprospera.id sudah bisa terjamin, karena 
sudah banyak dipercaya oleh orang banyak, kemudian kemudahan dalam 
mengakses proses bagi para pelaku usaha UMKM dan para investor, 
aksesnya sangat mudah yaitu cukup dengan menngakses melalui digital 
tepatnya melalui website danaprospera.id, lalu manfaat, kebermanfaatan 
yang dirasakan oeleh mitra danaprospera yaitu investor, untuk dunia 
investasi pada umumnya deposito perbulan mendapatkan 4 sampai 5 persen, 
akan tetapi di perusahaan investasi danapropsera.id deposito investor 
perbulannya bisa mendapatkan 9 sampai 14 persen, kebermanfaaatn ini lah 
salah satunya yang membuat para investor dan pelaku UMKM bergabung di 
Danaprospera. 
“Perusahaan kita ga kayak fintec-fintech di luar sana, 
perusahaan kita jelas aman, mudah dan bermanfaat.”42 
   Dalam hal ini bapak Deddy.S Winarsono selaku Chief Marketing 
sangat menegaskan dan jelas, bahwa perusahaan Danaprospera.id dalam 
membangun kualitas perusahaan sangat mengemban 3 hal pokok, yaitu 
keamanan, kemudahan dan kebermanfaatan. 
“Kadang kan pengen inves, aku mau tarik nih tpi gimana si 
caranya kalo misalkan harus tanya langsung ke jakarta 
misalnya dia orangnya bukan di jakarta terus disuruh ke 
Jakarta, atau orangnya engga di Surabaya tetapi harus ke 
surabaya kan ga mungkin, makannya tujuannya ada digital 
marketing itu salah satunya untuk menginformasikan atau ada 
hal hal yang seperti itu kita mudah”43 
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  Pada penjelasan tentang hal ini khusus nya tentang kemudahan, Ibu 
Luxi Novasari menjelasakan bahwa ketika ada calon investor yang ingin 
berinvestasi, tetapi jarak calon investor tersebut jauh dari lokasi kantor 
perusahaan Danaprospera.id dan tidak memungkinkan untuk menuju lokasi, 
maka perusahaan Danaprospera.id sudah memberikan opsi kemudahan 
kepada calon investor tersebut, yaitu dengan cara berkomunikasi dengan 
Digital Marketing perusahaan Danaprospera.id. 
    Tugas premire dari marketing komunikasi di perusahaan 
Danaprospera.id adalah mengkonsep sebuah startegi pemasaran yang efektif 
dan efesien dan meningkatkan daya jual, diluar sebuah takeline yang 
menjadi landasan danaprospera.id, perusahaan ini juga memiliki konsep 
yang khusus dirancang kepada segmentasi anak muda tepatnya yaitu 
Mahasiswa, untuk regional Jawa Timur , saat ini tercatat sudah ada 5 
kampus yang pernah menjadi tempat perusahaan Danaprospera.id 
bersosialiasai, yaitu Universitas Airlangga Surabaya , Universitas 
Pembanggunan Veteran Jawa Timur, Universitas Negeri Surabaya, 
Universitas Brawijaya dan Universitas Muhammadhiyah Malang. 
       Dalam acara tersebut perusahaan Danaprospera.id banyak membawa 
tema seputar literasi keuangan terhadap anak muda, millenial, khususnya 
mahasiswa, seperti “Implementation of Economic Digitalization to Improve 
The Country’s Economic Wilfare” dan “Berwirausaha dan Berinvestasi di 
Era Transformasi Digital". Pembicara dalam seminar-seminar tersebut 
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langsung diisi oleh Bapak Aldi selaku Founder and CEO Danaprospera.id 
dan Chief Marketing Danaprospera.id yaitu Bapak Deddy.S Winarsono. 
“Danaprospera kan udah ada strukturnya tuh kita ini mau 
bawa biar Danaprospera ini dikenal orang, Jadi Marketing 
Komunikasi itu mengkonsep ini mau dibawa kemana si untuk 
promonya gimana strategi promosinya seperti apa kitapun 
sebagai Public Relation kitapun sebagai konseptor, tahun 2018 
target kita sosialisasi ke kampus kampus jadi kita konsepkan 
acara di kampus seperti apa terus sosialisasi seminarnya seperti 
apa”44 
      Dalam penjelasannya, bapak Bima Renanda Rosdian selaku 
marketing komunikasi Danaprospera.id, Menjelaskan bahwa tugas primer 
dari seorang marketing komunikasi di Danaprospera.id adalah mengkonsep 
bagaimana perusahaan ini dikenal oleh banyak orang, khususnya anak muda 
dan mahasiswa.  
     Maka selaku marketing komunikasi Bapak Bima Renanda Rosdian 
mengkonsep di tahun 2018 yakni membangun kerjasama dengan kampus-
kampus di Jawa Timur baik itu kampus negeri ataupun swasta, yang mana 
guna memberikan edukasi tentang literasi keuangan serta investasi kepada 
mahasiswa dan memperkenalkan prodak investasi Danaprospera.id serta 
meningkatkan penjualan. 
“Perubahan era digital yang begitu cepat diharapkan 
mahasiswa siap menghadapi tantangan tersebut dengan terus 
meng upgrade diri menjadi generasi yang lebih kreatif dan 
membiasakan diri membetuk kebiasaan positif seperti melatih 
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skill, bertatakrama baik, dan meningkatkan literasi keuangan 
sejak dini”45  
  Pada perannya seorang Chief Marketing perusahaan Danaprospera.id 
yaitu bapak Deddy.S Winarsono, sering kali menjadi pembicara dalam acara 
sosialisasi kampus yang diselenggarakan oleh Danaprospera.id ini. Dalam 
pokok pembahasannya bapak Deddy.S Winarsono banyak memberikan 
gagasan-gagasan serta visi besar terhadap mahasiswa-mahasiswa Indonesia, 
guna meningkatkan literasi keuangan. 
“Generasi millenial harus agar bisa memanfaatkan segala 
peluang di era digital, salah satunya dengan memanfaatkan 
social fintech. Dengan social fintech, generasi millenial dapat 
membangun usaha mikro tidak hanya di lingkungan sekita, 
tetapi di seluruh Indonesia.”46 
  Dalam penjelasannya, ibu Luxi Noviasari selaku digital merketing 
perusahaan Danaprospera.id menjelaskan dengan gamblang, bahwa salah 
satu visi besar dibentuknya program kerja sosialisasi kampus adalah guna 
memberikan edukasi dan wawasan kepada para mahasiswa mengenai 
membangun usaha mikro serta literasi keuangan. 
     Dalam proses penjualan prodak investasi di Danaprospera.id ini juga 
dikenal dengan istilah personal selling, yang melibatkan konsep dari 
marketing kemudan dilaksanan oeleh sales. Banyak hal yang memicu dan 
memotivasi seorang marketing ataupun sales dalam menawarkan serta 
meyakinkan calon customer dalam prodak investasi, seperti keamanan 
                                                             
45 Hasil wawancara dengan Deddy.S Winarsono , selaku Chief Marketing  Danaprospera.id.  tanggal 1 
Maret  2019 di jalan Kendangsari Blok-G no.3, Surabaya, Jawa Timur. 
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pendanaan itu sendiri, kemudahan akses, serta pembagian hasil dari 
keuntungan investasi itu sendiri. Akan tetapi dalam stakeholder internal 
salah satu yang menumbuhkan rasa semangat marketing komunikasi yaitu 
pemberian insentif, sama layaknya perusahaan-perusahaan lain 
Danaprospera pun juga menerapkan sistem seperti itu  
“Kita tergetnya satu, luasan informasi promo nya dapat 
diterima bagaimana dalamnya terus ada hitung-hitungan kita 
ngeluarin budget segini entar kita yang dapat itu bagaimana 
intinya itu kita mempermudah sales untuk selling seperti itu si, 
tetapi kita jugakan yang namanya marketing komunikasi jujur 
aja si kalo kita marketing komunikasi terkadangkan kita ingin 
uang tambah kan akhirnya kitapun selling karena disitukan kita 
dapat insentif.”47 
Marketing komunikasi dalam penjelasan bapak Bima Renanda Rosdian 
adalah bagaimana membuat sebuah konsep strategi komunikasi yang jelas, 
efektif dan effesien guna mempermudah sales untuk seling, Pada intinya 
yang menjadi landasan acuan konsep stategi komunikasi pemasaran 
danaprospera memperkenalkan dan menawarkan prodak investasi 
Danaprospera.id. 
“Ya direct marketing, saya keluar deal deal an ketemu orang 
baru untuk menawarkan prodak”48 
  Selaku Chief Marketing perusahaan Danaprospera.id, bapak Deddy.S 
Winarsono menjelaskan, bahwa bukan hanya anggota-anggotanya saja yang 
menjualkan produk investasi Danaprospera.id, tetapi dirinya pun ikut 
terlibat dalam proses penjualan, terutama terhadap investor-investor besar. 
                                                             
47 Hasil wawancara dengan Bima Renanda Rosdian , selaku  Marketing Komunikasi Danaprospera.id.  
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“Saya sudah lebih dari 5 bulan tergabung dalam mitra, dulu 
dapat dari kenalan saya, terus ada beberapa orang kantor yang 
ngejelasin tentang programnya”49 
Selaku pelaku usaha, bapak Abdul Syakur cukup mendapatkan peran dan 
manfaat dari personal selling dan direct marketing ini, internal perusahaan 
Danaprospera.id mempresentasikan mengenai prodaknya, khususnya 
tentang investasi yang aman, mudah dan bermanfaat. 
“Kalo digital marketing itu kan bagaimana menjual sesuatu, 
tetapi tidak bertemu secara langsung, artinya ga bertatap muka 
secara langsung, kalo mas bima tadi mungkin dengan 
menyelenggarakan berbagai kegiatan yang ada tatap mukanya 
antara tim atau pihak Danaprospera dengan orang lain, kalau 
kita digital berrarti tidak bertatap muka langsung.”50 
  Dalam penjelasannya, ibu Luxi Noviasari selaku Digital Marketing 
perusahaan Danaprospera.id menjabarkan, bahwa direct marketing yang ia 
lakukan yaitu dengan cara tidak bertatap muka secara langsung dengan 
calon investor. Artinya beliau selaku digital marketing menggunakan 
instrumen-instrumen masa kini untuk menjalin komunikasi dengan para 
calon investor, baik itu menggunakan sosial media, website ataupun email. 
      Sebuah perusahaan besar ataupun kecil sekali pun sudah pasti 
menginginkan kepastian loyalitas dari para customer nya banyak cara dan 
upaya yang didapatkan guna mengejar kepastian tersebut. Perusahaan 
Danaprospera.id membuat sebuah konsep yang digagas oleh marketing 
komunikasi guna menjaga loyalitas para investor yang menginvestasikan 
                                                             
49 Hasil wawancara dengan Abdul Syakur, selaku  pelaku usaha.  tanggal  25 Juli 2019 di jalan  raya 
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kekayaannya ke Danaprospera.id, yaitu dengan cara membuat acara Investor 
Gathering, Didalam acara tersebut Danaprospera.id memfasilitasi para 
investor untuk berinteraksi dengan stakeholder internal Danaprospera.id, 
acara tersebut pun tergolong bukan acara yang terlalu kaku dan tegang, akan 
tetapi sambil diisi dengan makan siang ataupun makan malam. 
     Lalu bukan hanya investor yang harus dijaga loyalitasnya, ada juga 
stakeholder eksternal yang tidak kalah penting nya untuk dijaga 
loyalitasnya, yaitu para pelaku usaha UMKM yang bermitra dan bekerja 
sama dengan Danaprospera.id. Marketing komunikasi Danaprospera.id 
membuat sebuah konsep acara yang mana nantinya akan memfasilitasi para 
UKM dengan sebuah market place.  
“Kalo untuk  relasi investor dan pelaku usaha kita bikin event 
bikin acara, contohnya untuk investor kita bikin investor 
gathering, Kita diskusi dengan mereka ngobrol santai jadi 
bagaimana Danaprospera mereka tanggapannya seperti apa 
diskusi, intinya satu si kita menjaga loyalitas mereka, kita bikin 
acara, makan-makan sekedar gathering gitu. Terus kalo UKM 
pun sama kitapun bikin UKM Gatehering kitapun sempat kok 
bikin konsep, jadi UKM kita, kita  kumpulkan kita bikin market 
place gitu ya.”51   
   Selaku marketing komunikasi, Bapak Bima Rosdian menjelaskan, 
bahwa betapa pentingnya menjaga hubungan dan citra baik dengan para 
mitra Danaprospera.id yakni pelaku usaha UMKM dan para investor. Maka 
dengan diselenggarakannya acara tersebut, secara langsung dan masif 
perusahaan Danapropera.id melalui jajaran pemasarannya melakukan upaya 
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membangun hubungan dan citra baik dengan para pelaku usahan UMKM 
dan para investor. 
“Projek Manager, Chief Marketing memberikan 
arahan/Leadership kepada marketing komunikasi, dan yang 
memberikan arahan projek manager yaitu marketing 
komunikasi”52 
    Chief Marketing yakni Bapak Deddy.S Winarsono menjelaskan bahwa 
yang berperan membangun relasi ataupun citra baik antara perusahaan 
Danaprospera.id dengan stakeholder eksternal yaitu para pelaku usaha dan 
para investor adalah projek manager, yang langsung dapat arahan dari 
marketing komunikasi. 
“Kalau saya sebenarnya yang di Danaprospera sendiri itu, 
untuk digitalnya ada banyak, dari mulai, IG,Youtube, Facebook, 
kalau email untuk pemberitahuan.”53 
  Dalam perannya, ibu Luxi Noviasari selaku Digital Marketing 
perusahaan Danaprospera.id menjelasakan, bahwa kontribusinya dalam 
menjaga loyalitas dan relasi investor dan para pelaku usaha yaitu dengan 
cara membangun komunikasi yang membaik melalui instrumen-instrumen 
digital, seperti sosial media dan email. 
Di era kontemporer ini sudah tidak bisa dipungkiri lagi ketika digital 
dan platform menjadi salah satu kunci penentu kesuksesan proses 
pemasaran suatu perusahaan. Begitupun yang terjadi di perusahaan 
Danaprospera.id, Digital Marketing menjadi salah satu pilar yang 
                                                             
52 Hasil wawancara dengan Deddy.S Winarsono , selaku Chief Marketing  Danaprospera.id.  tanggal 1 
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menentukan kesuskesan prodak investasi ini diterima oleh banyak orang, 
Maka berbagai maca cara dan upayapun dilakukan, seperti mencari dan 
mempertahankan loyalitas mitra Danaprospera.id , Ada tiga tujuan besar 
dari digital marketing yang dilakukan oleh Danaprospera.id, yaitu promosi, 
branding, edukasi dan informasi. 
 “Ada tiga tujuan yang pertama, artinya memberitahukan 
kepada orang yang mengikuti kita, atau siapapun yang 
mengikuti atau tidak mengikuti, oh ini lho Danaprospera 
dengan berbagai latar belakang dan lain sebagainya, kedua 
untuk memberikan edukasi dan ketiga itu untuk memberikan 
informasi, kalau memberikan edukasi itu, bahwa sebenarnya ga 
cuma pemuda aja artinya orang yang diatas millenial pun ga 
setiap orang faham dengan investasi dan lain sebagainya 
karena itu memang harus ada materi edukasi paling engga 
mereka tahu dulu, karena kan sering mereka kalau mendengar 
kata investasi dan sebagainya karena kurang litterasi tentang 
keuangan, dan mereka ga mencoba mencari tau hal itu 
sendiri,”54 
Dari keterangan diatas, selaku digital markering, ibu Luxi 
Noviasari menjelaskan bahwa peran yang sangat signifikan proses 
pemasaran produk Danaprospera.id dalam digital marketing yaitu ketika 
stakeholder internal danaprospera.id membangun komunukasi dengan mitra 
ataupun calon mitra Danaprospera.id melalui digital, seperti sosial media 
seperti instagram ataupun media messenger seperti Whatsapp. Disana digital 
marketing dituntut profesional dan memberikan pelayanan yang produktif, 
effesien dan sebaik baiknya. Guna meningkatkan citra dan mutu 
pemarasaran perusahaan Danaprospera.id.  
                                                             
54 Hasil wawancara dengan Luxi Noviasari , selaku  Digital Marketing Danaprospera.id.  tanggal 1 Maret  
2019 di jalan Kendangsari Blok-G no.3, Surabaya, Jawa Timur. 
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“Dulu saya dapat informasi mengenai danaprospera.id melalui 
sosial media instagram, dari paid promote, terus saya tanya-
tanya dan tertarik si dengan programnya”55 
Dari penjelasan tersebut menerangkan bahwa saudara Rovi Mulika 
yang merupakan mahasiswa unair fakultas ekonomi mendapatkan 
informasi mengenai perusahaan Danaprospera.id dari dunia digital, 
sosial media yakni instagram. 
“Sosial medianya itu kita pakai facebook, youtube, tapi 
youtubenya belom aktif banget , terus yang ketiga itu instagram, 
instagrampun terkadang kita iklankan, kita main instagram ads, 
kalo facebook kita belum main facebook ads.”56 
  Pada perannya, bapak Bima Arya Rosdian selaku Marketing 
Komunikasi perusahaan Danaprospera.id menjelaskan bahwa untuk saat ini 
perusahaan Danaprospera.id sedang fokus mencari calon investor ataupun 
para pelaku usaha yang ingin menjadi mitra di Danaprospera.id secara 
langsung ataupun melalui digital marketing seperti sosial media baik itu 
instagram ataupun facebook, akan tetapi untuk pemasangan iklan berbayar, 
pada saat ini Danaprospera.id sedang memprioritaskan pengguna instagram 
sebagai calon mitra perusahaan. 
“Danaprospera lahir sebagai platform social fintech bertujuan untuk 
meningkatkan finansial inklusi pada umkm dengan cara memudahkan 
masayarakat dalam melakukan pendanaan kepada umkm se indonesia 
hanya dengan melalui website danaprospera.id.”57 
                                                             
55 Hasil wawancara dengan Rovi Mulika , selaku  investor  tanggal 25 juli 2019 di jalan Airlangga no.4, 
Surabaya, Jawa Timur. 
56 Hasil wawancara dengan Bima Renanda Rosdian , selaku  Marketing Komunikasi Danaprospera.id.  
tanggal 1 Maret  2019 di jalan Kendangsari Blok-G no.3, Surabaya, Jawa Timur. 
57 Hasil wawancara dengan Deddy.S Winarsono , selaku Chief Marketing  Danaprospera.id.  tanggal 1 
Maret  2019 di jalan Kendangsari Blok-G no.3, Surabaya, Jawa Timur. 
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  Selaku Chief Marketing, Bapak Deddy.S Winarsono selalui memberikan visi 
dan konsep-konsep besar kepada anggota-anggotanya, begitupun tetntang social 
finance technology ini yang pastinya memadukan teknologi, khususnya digital  
        Influencer merupakan aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh 
perusahaan dengan cara menggunakan sosok orang yang mempunyai dampak 
dan pengaruh besar di dunia nyata ataupun dunia maya. Dengan 
menggunakan sosok orang yang berpengaruh dan mempromosikan produk 
maka diharapkan dapat memberikan penambahan pelanggan. Hal serupapun 
juga dilakukan oleh perusahaan Danaprospera.id.  
Maka dengan dijadikan Bapak Aldi delaku CEO Danaprospera.id sebagai 
influencer dalam membangun komunikasi pemasaran Danaprospera.id, 
karena CEO perusahaan ini pun juga sebagai seorang sosok yang 
menginspirasi banyak orang khususnya kalangan anak muda. Dengan 
menggunakan influencer ini, harapannya adalah dapat menginspirasi bagi 
banyak orang khususnya anak millenial dan menambahkan peminat guna 
bermitra dan berinvestasi di Danaprospera.id. 
“Selama ini influencernya bukan personal orang diluar 
danaprospera, kita lebih ke CEO kita, karena kenapa kok CEO 
kita, karena pertama Danaprospera itu Finance Technology 
berhubungan teknology target utama yaitu mahasiswa apalagi 
dimulai dengan seratus ribu, mahasiswa bangetkan itu dan 
tokoh yang millenial semangat dan sebagainya itu menurut kita 
ada di sosok selaku CEO kita, jadi kita ga perlu mencari orang 
lain karena disekitar kita sendiri ada.”58  
                                                             
58 Hasil wawancara dengan Luxi Noviasari , selaku  Digital Marketing Danaprospera.id.  tanggal 1 Maret  
2019 di jalan Kendangsari Blok-G no.3, Surabaya, Jawa Timur. 
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Danaprospera.id pada mulanya memang sudah memiliki image yang cukup 
baik dikalangan masyarakat, khususnya anak muda. Maka untuk menarik 
minat anak-anak muda atau yang sering disebut dengan anak Millenial. Maka 
perusahaan Danaprospera.id hadir dengan influencer yang mewakilkan kaum 
muda, yakni Bapak Aldi selaku CEO perusahaan Danaprospera.id. Ia hadir 
guna memberikan pencerahan kepada anak-anak muda Indonesia mengenai 
berinvestasi. 
“Iya memang penting, tapi saya lebih memilih pergi keluar 
bertemu orang untuk menawarkan produk investasi ini”59 
  Pada intinya sebuah kegiatan influence yaitu memberikan dampak atau 
gambaran baik sebuah produk dengan melibatkan orang yang berpengaruh di 
masyarakarakat, akan tetapi sebagai seorang Chief Marketing kegiatan 
tersebut memang penting, tetapi ada yang tidak kalah penting yaitu 
memasarka secara langsung. 
“Kita promo kita pendekatan untuk ini ya promosinya ya, kita 
promosinya satu, kita bikin acara sosialisasi itu namanya 
pengenalan”60 
Pada perannya seorang marketing komunikasi tentu tidak akan luput dengan 
suatu pengkonsepan acara, dan dalam proses influence produk 
Danaprospera.id ini selaku marketing komunikasi juga membuat sebuah acara 
yang menghadirkan influencer itu sendiri yaitu bapak Aldi selaku CEO 
Danaprospera.id. 
                                                             
59 Hasil wawancara dengan Deddy.S Winarsono , selaku Chief Marketing  Danaprospera.id.  tanggal 1 
Maret  2019 di jalan Kendangsari Blok-G no.3, Surabaya, Jawa Timur. 
60 Hasil wawancara dengan Bima Renanda Rosdian , selaku  Marketing Komunikasi Danaprospera.id.  
tanggal 1 Maret  2019 di jalan Kendangsari Blok-G no.3, Surabaya, Jawa Timur. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN  
FINANCE TECHNOLOGY DANAPROSPERA.ID 
 
A. Hasil Temuan Penelitian  
     Pada penelitian kualitatif memerlukan sebuah analisa data yang 
didapatkan oleh peneliti seusai melaksanakan kegiatan observasi seperti 
data primer, sekunder dan tersier, yaitu mulai dari melakukan observasi data 
terhadap obyek dan subyek .Pengumpulan data-data yang dikerjakan 
peneliti membahas tentang strategi komunikasi pemasaran danaprospera.id, 
menghasilkan beberapa temuan, yaitu sebagai berikut :   
1. Segmentasi Sebagai Strategi Komunikasi Pemasaran 
Danaprospera.id  
 a. Millenials 
              Setealah melakukan sebuah penelitian mulai dari pencarian 
informasi melalui litarasi, Observasi, Wawancara dan dokumentasi maka 
peneliti menganalisis sebuah segmentasi yang menjadi salah satu fokus 
perusahaan finance technology Danaprospera.id yaitu segmentasi 
Millenials, Millenials dalam segmentasinya danaprospera.id berfokus 
pada generasi ini, anak-anak muda lebih khususnya mahasiswa. Peneliti 
menganalisa perusahaan Danapropera.id dengan matang menetapkan 
strategi ini yang memiliki tujuan khusus, yaitu sektor anak muda. Banyak 
upaya yang telah dilakukan Danaprospera.id guna melakukan pendekatan 
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dan memasuki pasar generasi millenial ini, yaitu dengan membuat 
banyak konsep-konsep yang secara langsung ataupun tidak langsung 
melakukan pendekatan dengan anak-anak mudah lebih khususnya 
mahasiswa. Smart Millenial sebagai kegiatan yang mempunyai tujuan 
yakni membangun literasi keuangan. 
   Pada segmen ini memang menurut analisa peneliti, merupakan 
segmen yang mempunyai hasil panjang kedepan, beberapa perusahaan 
mengincar segmentasi ini, menurut analisa peneliti, Perusahaan 
Danaprospera.id merancang dengan konsep yang dalam mengenai hal ini, 
yang kemudian menjadi hasil dari strategi segmentasi ini yaitu 
menumbuhkan kesadaran mengenai literasi keuangan dan berinvestasi, 
pada khususnya di perusahaan Danaprospera.id 
   Danaprospera.id telah menjalankan berbagai program pelatihan 
dan pembinaan scale up di Surabaya dan Malang. Danaprospera telah 
bekerja sama dengan beberapa kampus di Surabaya, Malang dan Jakarta 
dalam program Roadshow to Campus. Yang mana nantinya 
menumbuhkan jiwa kewirausahaan dan meningkatkan kemampuan 
tentang literasi keuangan untuk mempersiapkan kemandirian ekonomi 
pada generasi millenial. Kemudian Sosialisasi Kampus yaitu Tugas 
premire dari marketing komunikasi di perusahaan Danaprospera.id 
adalah mengkonsep sebuah startegi pemasaran yang efektif dan efesien 
dan meningkatkan daya jual, diluar sebuah takeline yang menjadi 
landasan danaprospera.id, perusahaan ini juga memiliki konsep yang 
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khusus dirancang kepada segmentasi anak muda tepatnya yaitu 
Mahasiswa, untuk regional Jawa Timur. 
Saat ini tercatat sudah ada 5 kampus yang pernah menjadi tempat 
perusahaan Danaprospera.id bersosialiasai, yaitu Universitas Airlangga 
Surabaya , Universitas Pembanggunan Veteran Jawa Timur, Universitas 
Negeri Surabaya, Universitas Brawijaya dan Universitas 
Muhammadhiyah Malang. Dalam acara tersebut perusahaan 
Danaprospera.id banyak membawa tema seputar literasi keuangan 
terhadap anak muda, millenial, khususnya mahasiswa, seperti 
“Implementation of Economic Digitalization to Improve The Country’s 
Economic Wilfare” dan “Berwirausaha dan Berinvestasi di Era 
Transformasi Digital". Pembicara dalam seminar-seminar tersebut 
langsung diisi oleh Bapak Aldi selaku Founder and CEO 
Danaprospera.id dan Chief Marketing Danaprospera.id yaitu Bapak 
Deddy.S Winarsono. Lalu program Internship Mahasiswa yaitu 
merupakan program rutinan perusahaan Danaprospera.id dengan 
merekrut para mahasiswa guna mengikuti internship Danarospera, dalam 
proses seleksi nya mahasiswa cukup mengirimkan Curiculum Vitae 
kemudian proses seleksi akan diproses oleh internal danaprospera. 
Para calon peserta internship dapat memilih divisi yang diambil 
dalam program internship, yaitu : Marketing Komunikasi, Digital 
Marketing, Graphics Design dan Animasi Video Design. Dalam program 
internship mahasiswa banyak diajarkan oleh para mentor dari 
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Danaprospera.id mengenai investasi, literasi keuangan dan pendataan 
UKM. Kemudian diakhir program internship danaprospera, para peserta 
intenship diberi tugas mendata Unit Kegiatan Kampus di surabaya, mulai 
dari kampus Universitas Airlangga, Unversitas Negeri Surabaya, 
STIKOM Surabaya dan STIESIA Surabaya, guna mendapatkan data dari 
UKM tersebut. Lalu di sesi akhir internship, para peserta juga diberikan 
kesempatan mengunjungi UMKM yang dikelola oleh Danaprospera.id di 
Madura yaitu Usaha Pemotongan Besi Tua dan Perumahan Smart 
Mgrant. 
 b. Entrepreneur 
     Danaprospera pada dasarnya hadir sebagai jalan bagi para 
pengusaha (entrepreneur) dalam memajukan dan mengembangkan 
usahanya, segmentasi yang menjadi salah satu fokus utama 
Danaprospera.id dalam mengembangkan bisnis investasi adalah para 
pelaku usaha atau yang biasa disebut dengan entrepreneur, dalam hal 
ini adalah para pelaku Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) 
Karena UMKM merupakan penyokong dan pendorong ekonomi 
terbesar di Indonesia yaitu dengan angka kurang lebi 60,4%. Maka 
perlu adanya dukungan yang besar pula guna memberdayakan para 
pelaku usaha tersebut. Danaprospera membuat berbagai macam cara 
pendekatan guna menembus pasar ini , berikut strategi komunikasi 
pemasaran yang dilakukan oleh danaprospera dengan segmentasi para 
pelaku usaha. Smart Micropreneur. yakni melakukan pembinaan dan 
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pendampingan kepada mitra usaha guna mengembangkan kualitas 
produk dan memperluas jaringan pemasaran agar memiliki daya saing 
yang tinggi. Yang mana antinya guna meningkatkan kualitas 
kewirausahaan agar dapat memberikan dampak yang besar bagi 
lingkungan sekitarnya seperti menciptakan lapangan pekerjaan baru.  
Literasi Keuangan. hadir memberikan bimbingan kepada para 
pelaku Usahan Mikro Kecil Menengah (UMKM) dengan memberikan 
pengetahuan tentang keuangan. Mulai dari bagaimana mengatur 
keuangan, administrasi pemasukan, mengatur pemasukan dan 
pengeluaran keuangan serta memberikan pembinaan tentang 
menjalankan bisnis dan memajukan usaha mereka. 
                        c. Investor 
           Kemudian yang menjadi target dari staretgi komunkasi 
pemasaran Danaprospera.id yaitu investor. Karena investor 
merupakan orang yang memiliki peran besar didalam bisnis investasi 
finance tecnology Danaprospera.id, mereka hadir sebagai pelaku 
pendanaaan terhadap para pelaku usaha UMKM. Para investor 
melakukan investasi di perusahaan ini dengan harapan mendapatkan 
keuntungan, maka dengan harapan yang dibawa oleh para investor, 
perusahaan Danaprospera.id bertanggung jawab penuh terhadap itu. 
           Banyak cara yang dilakukan oleh Danaprospera guna 
mewujudkan harapan tersebut, mulai dari menjamin keamanan dari 
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proses investasi terbut, yakni dengan menjamin keamanan mereka 
melalui kerja sama yang telah dilakukan oleh Danaprospera.id dengan 
berbagai macam institusi pemerintah mulai dari Otoritas Jasa 
keuangan (OJK), Kementerian ketenagakerjaan Republik Indonesia 
dan Koperasi Republik Indonesia, dengan telah terjalinnya kerja sama 
dengan institusi-institusi tersebut maka sejauh ini Danaprospera.id 
sudah cukup terjamin mutunya dari aspek keamanan dalam 
berinvestasi.  
2. Strategi Komunikasi Pemasaran Yang Terbentuk Dalam Finance 
Tecnology Danaprospera.id 
a. Maintain Relation Investor 
      Sebuah perusahaan besar ataupun kecil sekali pun sudah 
pasti menginginkan kepastian loyalitas dari para customer nya banyak 
cara dan upaya yang didapatkan guna mengejar kepastian tersebut. 
Perusahaan Danaprospera.id membuat sebuah konsep yang digagas 
oleh marketing komunikasi guna menjaga loyalitas para investor yang 
menginvestasikan kekayaannya ke Danaprospera.id, yaitu dengan cara 
membuat acara Investor Gathering, Didalam acara tersebut 
Danaprospera.id memfasilitasi para investor untuk berinteraksi dengan 
stakeholder internal Danaprospera.id, acara tersebut pun tergolong 
bukan acara yang terlalu kaku dan tegang, akan tetapi sambil diisi 
dengan makan siang ataupun makan malam 
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b. Maintain Relation Entrepreneur 
            Lalu bukan hanya investor yang harus dijaga 
loyalitasnya, ada juga stakeholder eksternal yang tidak kalah penting 
nya untuk dijaga loyalitasnya, yaitu para pelaku usaha UMKM yang 
bermitra dan bekerja sama dengan Danaprospera.id. Marketing 
komunikasi Danaprospera.id membuat sebuah konsep acara yang 
mana nantinya akan memfasilitasi para UKM dengan sebuah market 
place. Maka dengan dibuatnya berbagai macam rangkaian konsep 
yang dikonsep oleh para tim Danaprospera.id, diharapkan nantinya 
dapat menjadi mitra Danaprospera.id dalam jangka waktu yang 
panjang, karena dengan keikutsertaan para stakeholder eksternal yaitu 
para investor dan para pelaku usaha, maka nantinya secara langsung 
proses investasi tersebut telah menyumbangkan sebuah hal yang 
positif bagi roda perekonomian Indonesia. 
c. Digital Marketing 
             Pada era kontemporer ini sudah tidak bisa dipungkiri lagi 
ketika digital dan platform menjadi salah satu kunci penentu 
kesuksesan proses pemasaran suatu perusahaan. Begitupun yang 
terjadi di perusahaan Danaprospera.id, Digital Marketing menjadi 
salah satu pilar yang menentukan kesuskesan prodak investasi ini 
diterima oleh banyak orang, Maka berbagai maca cara dan upayapun 
dilakukan, seperti mencari dan mempertahankan loyalitas mitra 
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Danaprospera.id , Ada tiga tujuan besar dari digital marketing uang 
dilakukan oleh Danaprospera.id, yaitu : 
1) Promotion and Branding 
     Tujuan yang pertama yaitu Promotion and Branding yaitu upaya 
startegi pemasaran yang dilakukan oleh tim digital marketing 
Danaprospera.id memperkenalkan, menaikan ke permukaan khalayak 
ramai/publiktentang dunia usaha di bidang investasi yaitu 
Danaprospera.id, Dalam hal ini segmentasi besar yang ditujua ialah 
para investor dan para pelaku usaha UMKM. 
2)  Education 
    Kemudian tujuan yang kedua adalah education yaitu upaya yang 
dilakukan oleh perusahaan Danaprospera.id dalam memberikan 
pendidikan investasi dan literasi keuangan, dalam hal ini segmentasi 
yang dituju yaitu kalangan umum. 
3) Information 
    Tujuan yang terakhir adalah guna memberikan informasi kepada para 
investor, para pelaku usaha UMKM dan calon nasabah tentang akses 
dan cara yang harus ditempuh apabila ingin bergabung dengan 
Danaprospera.id  
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4) Influencer 
Influencer merupakan aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh 
perusahaan dengan cara menggunakan sosok orang yang mempunyai 
dampak dan pengaruh besar di dunia nyata ataupun dunia maya. 
Dengan menggunakan sosok orang yang berpengaruh dan 
mempromosikan produk maka diharapkan dapat memberikan 
penambahan pelanggan. Hal serupapun juga dilakukan oleh 
perusahaan Danaprospera.id.  
Yaitu dengan menjadi Bapak Aldi delaku CEO Danaprospera.id 
sebagai influencer dalam membangun komunikasi pemasaran 
Danaprospera.id, karena CEO perusahaan ini pun juga sebagai 
seorang sosok yang menginspirasi banyak orang khususnya kalangan 
anak muda. Dengan menggunakan influencer ini, harapannya adalah 
dapat menginspirasi bagi banyak orang khususnya anak millenial dan 
menambahkan peminat guna bermitra dan berinvestasi di 
Danaprospera.id. 
5)  Media Baru 
Kini industri kembali berubah ke dunia digital dan online, Dari 
perkantoran ke dunia cyber dan virtual. Dunia baru ini tengah 
melahirkan kegiatan ekonomi kolaboratif. Organisasi-organisasi yang 
serba terintegrasi dan terpagari sekarang menjadi sangat terbuka dan 
kolaboratif. Maka dalam mengkonsep startegi komunikasi pemasaraan 
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perusahaan Danaprospera tidak bisa dipungkuri harus menggunakan 
media baru, baik itu sosial ataupun website. Dalam membangun 
pemasaran Danaprospera.id menggunakan sosial media seperti 
instagram dan youtube, yang cukup efektif digunakan adalah 
instagram yaitu melalui pemasaran instagram ads yang effesien dan 
efektif. 
B. KONFIRMASI TEMUAN DENGAN TEORI 
       Pada hasil temuan penelitian yang dilakukan oleh peneliti, telah 
banyak ditemukan sebuah relevan dengan teori yang digunakan oleh 
peneliti, guna bermanfaat sebagai bahan keilmuan komunikasi di masa 
mendatang serta menghasilkan teori ataupun guna mengembangkan teori 
yang pernah ada. Lalu sebagai langkah lanjutan dari dekskripsi diatas maka 
dilakukan sebuah konfirmasi lanjjutan guna antara hasil temuan yang 
ditemukan oleh peneliti mulai dari data yang berasal dari literatur, observasi 
lapangan, dokumentasi dan lain lain, dengan teori yang mempunyai 
kesesuain ataupun relevasnsi dengan temuan peneliti tersebut. 
        Setelah melakukan observasi dan menganalisa data, peneliti telah 
menemukan informasi, data mengenai strategi komunikasi pemsaran finance 
technology Danaprospera.id yang mana nantinya akan dilakukan proses 
analisa guna menguji hal hal hal yang valid dan benar dengan teori yang 
telah ditentukan oleh peneliti. Guna menguji hasil data lapangan dan analisa 
data yang telah dilakukan oleh peneliti, maka peneliti menggunakan teori 
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Marketing Communication Mix Philip Kotler guna menemukan relevansi 
serta keabsahan informasi. 
Didalam teorinya Philip Kotler mengatakan bahwa total bauran promosi 
(promotion mix) sebuah perusahaan juga disebut bauran komunikasi 
pemasaran (marketing communication mix) terdiri dari campuran spesifik 
periklanan, public relations, personal selling, promosi penjualan, dan alat-
alat direct marketing serta landasan yang digunakan perusahaan untuk 
mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif dan membangun 
hubungan dengan pelanggan.  
        Dari teori tersebut maka peneliti dapat menemukan relavansi 
berdasarkan hasil dari berbagai data yang didapatkan oleh peneliti 
menegenai strategi komunkasi pemasaran Danaprospera.id mulai dari 
literatur, observasi lapangan, wawancara serta dokumentasi, dengan teori 
yang dikemukakan oleh Philip Kotler tentang  Marketing 
Commnunication Mix yaitu :  
1. Periklanan (Advertising)   
           Dalam membangun strategi komunikasi pemasaran 
Danaprospera.id, perusahaan ini menggunakan periklanan (advertising) 
sebagai landasan utama dalam meningkatkan kuantitas volume mitra 
Danaprospera.id. Banyak cara yang digunakan oleh danaprospera 
terkait dengan periklanan seperti konsep Digital Marketing, Media 
Baru, program Smart Millenial dan Smart entrepreneur.  
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2. Promosi Penjualan  (Sales Promotion)   
            Dalam melakukan promosi penjualan Danaprospera.id 
mempunyai strategi tersendiri guna menjadi daya tarik calon customer, 
jika pada umumnya perusahaan investasi memberikan bagi hasil hanya 
dengan senilai 4% sampai 5% tetapi dengan Sales Promotion 
Danaprospera.id dapat memberikan insentif bagi hasil sebesar 9% 
sampai dengan 14%. 
3. Hubungan Masyarakat dan Publisitas  (Public Relation and 
Publicity)   
            Peran dari Public Relation sangatlah vital di sebuah perusahaan 
karena ia yang nantinya akan melakukan banyak menentukan proses 
keputusan-keputusan besar. Dalam hal ini pun juga terjadi di 
perusahaan Danaprospera.id dalam membangun strategi komunikasi 
pemasaran yang mana Tugas Public Relation diperankan oleh 
Marketing Komunikasi perusahaan ini. Banyak kegiatan yang 
melibatkan hal tersebut, seperti menjalin hubugan dengan institusi-
institusi pemerintahan yaitu Otoritas Jasa Keuangan, Kementerian 
Ketenagakerjaan dan Koperasi Republik Indonesia dalam hal ini 
perusahaan Danaprospera.id bekerja sama guna saling mendapatkan 
keuntungan, yaitu menjadi penjamin keamanan berinvestasi di 
Danaprospera.id. Kemudian Danaprospera bekerja sama dengan media-
media swasta seperti Televisi dan Radio guna saling menguntungkan 
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serta menjadi Publisitas bagi perusahaaan ini. Dan yang terakhir yang 
tidak kalah pentingnya yaitu Danaprospera juga menjalin hubungan/ 
Public Relation dengan para investor dan para pelaku usaha, yaitu 
melalui program Investor Gathering dan UMKM Gathering.   
4. Penjualan Secara Pribadi  (Personal Selling)   
           Dalam proses penjualan prodak investasi di Danaprospera.id ini 
juga dikenal dengan istilah personal selling, yang melibatkan konsep dari 
marketing komunikasi kemudian dilaksanan oeleh sales. Banyak hal 
yang memicu dan memotivasi seorang marketing ataupun sales dalam 
menawarkan serta meyakinkan calon customer dalam prodak investasi, 
seperti keamanan pendanaan itu sendiri, kemudahan akses, serta 
pembagian hasil dari keuntungan investasi itu sendiri. Akan tetapi dalam 
stakeholder internal salah satu yang menumbuhkan rasa semangat 
marketing komunikasi yaitu pemberian insentif, sama layaknya 
perusahaan-perusahaan lain Danaprospera pun juga menerapkan sistem 
seperti itu  
5. Pemasaran Langsung  (Direct Marketing)   
             Pemasaran langsung/Direct Marketing ini dilakukan oleh tim 
digital marketing, yang mana tim digital marketing berkomunikasi 
langsung dengan para customer ataupun calon customer melalui media 
komunikasi nonpersonal yaitu seperti melalui email perusahaan, sosial 
media perusahaan dan nomor telepon perusahaan. Dengan melakukan 
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Direct Marketing maka stakeholder internal perusahaan 
Danaprospera.id dapat langsung mengetahui delik, keluhan dan 
persoalan dan pesan customer ataupun calon customer. 
             Dari analisa data dan relevansi teori diatas maka dapat 
disampaikan bahwa dalam staretegi komunikasi pemasaran, 
Danaprospera menggunakan konsep dan dasar teori diatas, guna 
memberikan tambahan kuantitas dan kualitas dalam menambahkan 
volume positif pada pemasaran, serta mempertahankan eksistensi 
perusahaan. 
C. Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Perspektif Keislaman 
  Pada penjelasan tentang komunikasi pemasaran dalam perspekstif islam 
dapat diuraikan menjadi menjadi dua unsur, yaitu strategi komunikasi 
pemasaran dan perspektif islam, startegi komunikasi pemasaran adalah upaya 
seorang komunikator membangun konsep besar bahasa komunikasi 
pemasaran kepadan komunikan atau ada penegertian ini disebut calon 
customer. Sedangkan islam adalah agama rahmatan lilalamain yang 
berpedoman pada alquran dan hadist nabi Muhammad SAW. Maka startegi 
komunikasi pemasaran dalam perspektif islam adalah suatu upaya yang 
dilakukan oleh pemasar dalam membangun konsep bahasa komunikasi 
pemasaran kepada calon customer yang berlandasan pada pedoman agama 
islam yaitu dengan alquran dan hadist serta memiliki karakter keislamaan 
yaitu teitis (rabbaniyah/tidak ada unsur keterpaksaan), etis (akhlaqiyah), 
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realistis (al-waqi’yah) dan humanitis (al-insaniyah). Berikut merupakan 
penjabarannya :  
            1) Teitis (Robbaniyah)  
Teitis merupakan salah satu karakter yang menjadi ciri khas startegi 
komunikasi pemasaran dalam perspektif keislamaan yaitu tidak adanya unsur 
keterpaksaan dalam alqur’an surat Annisa ayat 29 telah dijelaskan mengenai 
hal ini yaitu 
  ضاََرت ْنَع ًةَراَِجت َنوَُكت َْنأ َِّلَإ ِلِطَابْلِاب ْمَُكنَْيب ْمَُكلاَوَْمأ اُولُْكَأت َلَ اُونَمآ َنيِذَّلا اَهَُّيأ َاي ْمُكْنِم   
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama suka di antara kamu”  
2) Etis (Akhlaqiyah)  
Etis atau akhlaqiyah merupakan karakter strategi komunikasi pemasaran 
dalam perspektif islam yang merupakan turunan dari teitis atau robbaniyah. 
Pada hal ini etis sangat mengedepankan nilai-nilai etika dan moral. Serta yang 
tidak kalah penting nya juga yaitu sangat mengedepankan sifat jujur dan adil 
baik itu komunikator ataupun komunikan dalam strategi komunikasi 
pemasaran. Maka hal-hal tersebut sudah dijelaskan dalam alquran surat al-
mu’minun ayat 8 yang berbunyi  
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 َنوُعاَر ْمِهِدْهَعَو ْمِهِتَاناََمِلِ ْمُه َنيِذَّلاَو 
“Dan orang-orang yang memelihara amanat-amanat (yang dipikulnya) dan 
janjinya.” 
3) Realistis (al-waqi’iyah)  
Realistis atau al-waqi’iyah mempunyai makna bahwa strategi komunikasi 
pemasaran dalam islam bukan sesuatu yang ekslusif, fanatik bahkan tidak 
menerima kemajuan peradaban kondisi dan teknologi. Maka arti dalam hal ini 
yaitu para pelaku bersifat profesional, fleksibel serta mengedepankan etika 
dalam membagun startegi komunikasi. 
4) Humanitis (insaniyah) 
Dalam konteks ini humanitis atau insaniyah memiliki arti strategi komunikasi 
pemasaran dalam perspektif islam yang dijalankan oleh manusia tersebut 
diupayakan manusia tersebut terkontrol dan memiliki keseimbangan, tidak 
tamak dan serakah. Serta memanusiakan manusia sesuai dengan kuadratnya. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. KESIMPULAN  
   Dari hasil penelitian yang berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran 
Finance Technology Danaprospera.id peneliti memberikan kesimpulan 
bahwa dalam mengembangkan produknya Danaprospera.id kepada calon 
investor ataupun para pelaku usaha, strategi komunikasi pemasaran yang 
dilakukan oleh perusahaan Danaprospera.id menggunakan segmentasi 
pemasaran yaitu meliputi millenials, Pengusaha, Investor, Serta membetuk 
startegi komunikasi pemasaran yang mempunyai tujuan menjaga relasi 
dengan para mitra danaprospera.id. Dalam mengembangkan strategi 
komunikasi pemasaran perusahaan Danaprospera.id membuat tim 
marketing yang solid, yang dipimpin langsung oleh chief marketing selaku 
leader yang memimpin dan bertanggung jawab langsung terhadap 
keberlangsungan strategi komunikasi perusahaan Danaprospera.id, 
kemudian tim pemasaran tersebut terdiri dari chief marketing, marketing 
komunikasi dan digital marketing. Semua menjalankan startegi 
komunikasi pemasaran berdasarkan arahan chief marketing serta sesuai 
dengan kapasitas dan perannya masing masing.   
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     B. SARAN DAN REKOMENDASI  
Setiap sebuah penelitian sudah tidak dapat dipungkiri pasti memiliki 
kekurangan ataupun keterbatasan dalam penelitian tersebut, hal itu diakui 
oleh peneliti. Peneliti memberikan saran yakni perlunya strategi 
komunikasi pemasaran yang lebih efektif terhadap anak muda serta perlu 
adanya pendekatan lebih lanjut seperti melalui platform yang lebih 
digemari oleh anak muda yaitu langsung menggunakan aplikasi tanpa 
melalui website, guna meningkatkan stretegi komunikasi pemasaran 
finance technology Danaprospera.id. Memberikan informasi semenarik 
mungkin dengan melalui media mainnstream seperti youtube dan lain-lain. 
Serta juga memberikan banyak informasi kepada prodi ilmu komunikasi 
tentang strategi komunikasi pemasaran. 
Dengan harapan dapat menambah khazanah keilmuan komunikasi 
khususnya tentang strategi komunikasi pemasaran di program studi ilmu 
komunikasi Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya.  
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